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El tema es La importancia de la Congruencia Entre la Imagen
Corporativiva, Relaciones Publicas, Imagen de Marca y Mercadotecnia
Para su Exito de Comunicacién Gréfica de Galuz, en la Universidad vas-
co de QuirogaA. C. Elaborado por Sabas Carranza Gonzalez de febrero
a junio de 2003, cuyo problema es que carecen de imagen corporativa,
un plan de mercadotecnia, relacién adecuada con los clientes actualesy

una marca especifica para sus productos.

Las variables son las propuestas de disefio para la empresa, la metodo-
logia es dar a conocer la teoria basica sobre colores, logotipo, marca,
envase, etiqueta, lo que son las relaciones publicasy lo que es la merca-

dotecnia, después se presentan las propuestas.

Los resultados que se obtuvieron son satisfactorios ya que se cumplie-
ron con los objetivos planteados y se llegd a una solucién de disefio efi-

ciente.

Las palabras clave son Imagen, Relaciones Publicas y Mercadotecnia.
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Se escogi6 esta micro empresa de galletas caseras llamada Galuz
por varias razones.

La primera: la empresa no contaba con una imagen adecuada
para que se diera a conocer de una forma mas formal y que le dé buena
presentacion al producto.

La Unica papeleria que tenian era la tarjeta de presentacion dise-
fiada por los propios duefios y al realizar este trabajo se mejorara dicha
tarjeta y podran contar con la hoja membreteada, folder y sobre.

Otra mejora que se puede tener al realizar este trabajo es el de
elaborar su propia marca, empaques y etiquetas ya que utilizan el nom-
bre de la empresa como marca; los empaques y etiquetas que utilizan
son bolsitas de plastico, botes o cualquier otro material que son elegidas
por los propios duefios para guardar el producto.

En cuanto a relaciones publicas es muy pobre ya que solamente
mantiene como «amistad» entre los duefios y consumidores, Unicamen-
te le dan las tarjetas de presentacion que ellos hicieron y nada mas. En
cambio al realizar este trabajo se puede dar un poco méas a los consumi-
dores y a los proveedores como: souvenirs, tarjetas de felicitacion en su
cumplearios o algin otra cosa mas.

En cuanto a mercadotecnia esta bien solamente falta afinar deta-
lles y ver la posibilidad de que se pudiesen expandir un poco més al
publico dirigido y sacar promocionales para que se vayan dando a cono-
cer.

Este documento contiene lo basico para poder entender las pro-
puestas de disefio que se hace: Imagen Corporativa, Imagen de Marca,
Relaciones Publicas, y Mercadotecnia, los temas hablan del color,
logotipo, marca, entre otros temas de interés.

La limitacién que tuve para el desarrollo de este trabajo compilador
es la dificultad de poder realizar las encuestas, pues los pedidos no son
constantes, los clientes no se presentan muy seguido en el lugar.
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2.1 General

Conocer més a fondo la empresa Galuz para difundirla a un grupo
més amplio de consumidores y asi empezar con la expansion de la em-
presay buscar que tenga una buena imagen para sus clientes.

2.2 Particular

Analizar a sus consumidores actuales si estan satisfechos con los
productos de Galuz y a sus futuros consumidores si estarian dispuestos
a consumir galletas y pasteles caseros.

Establecer una imagen corporativa de la empresa para su mejor
funcionamiento tanto interno como externo.

Definir un programa de relaciones publicas para el desarrollo de
la empresa con su publico externo.

Crear el nombre e imagen de marca para sus productos.

2.3 Especifico

Disefiar la imagen de la empresa para su buen funcionamiento y
presentacion. El disefio abarca desde la papeleria basica hasta el dise-
fio de etiquetas y empaques para contener sus productos.

Hacer un plan de mercadotecnia para que se dé a conocer el pro-
ducto de'una manera facil y econémica.

Re-definir el programa de relaciones publicas para una buen de-
sarrollo de la empresa con su publico externo.

Disefiar la imagen de marca para que sea facil de reconocer el
producto frente la competencia

2.4 Delimitacion del espacio temporal

La empresa con la que se va a trabajar tiene el nombre de Galuz,
elabora galletas y pasteles caseros.

El periodo va de febrero a junio de 2003

2 OBJETIVOS o



2.5 Hipétesis. Variables e Indicadores

Ha-> ;Qué relacion tiene la imagen corporativa, laimagen de marca, las
relaciones publicas y la mercadotecnia con la empresa Galuz?

Ho-> ;Qué no tiene relacioén con la imagen corporativa, la imagen de
marca, las relaciones publicas y la mercadotecnia con la empresa Galuz?

2.5.1 Variables

X, = Imagen corporativa.
X, = Imagen de marca.
X, = Relaciones publicas.
X, = Mercadotecnia.

Y = Empresa Galuz




3.1 Planteamiento del problema

La imagen corporativa y la empresa Galuz tiene que ver con la
buena presentacion y disefio que debe tener una empresa. Por ejemplo,
al hacer la papeleria basica (hoja membretada, folder, tarjeta de presen-
tacion y sobre), habla bien de una empresa ya que se ve el desempefio
mas serio que si no se tiene eso requerido; el re-disefar el logotipo ha-
bla también bien de una empresa que se ve que puede tener un buen
futuro, tal es el caso de Galuz.

La imagen de marca y la empresa Galuz tiene que ver para la
buena presentacién de sus productos como son las galletas y los paste-
les caseros, ya que los empaques y etiquetas que utilizan son escogidos
por los propios duefios, y haciendo el disefio donde van a venir presenta-
das las galletas y pasteles les da una presentacién mas formal para que
la empresa suba un poco de «categoria»

Las relaciones publicas y la empresa Galuz tiene que ver para una
mejor comunicacion entre los trabajadores de la empresa, con sus clien-
tes y proveedores, ya que se realizaron proyectos para dar a estos
souvenirs de la empresa, tarjetas de felicitacién entre otras. Es importan-
te mantener una buena comunicacion con los trabajadores se puedan
sentirse agusto con lo que realizan dentro de la empresa, sin temor a ser
sancionados, con los clientes, para que estén consumiendo continua-
mente los productos de Galuz y que pueda tener otros futuros clientes y
con los proveedores, para irselos ganando y asi tener futuros descuentos
para materias primas o lo que se necesite para la elaboracion de sus
productos.

La mercadotecnia y la empresa Galuz tienen que ver para poder
conocer méas a sus consumidores haciendo encuestas, sobre qué sector
le gustaria consumir sus productos y asi hacer un buen plan de marketing
para la realizacién de anuncios, nuevos o mejores productos, etc.

3 METODOLOGIA




Estado de Michoacan

LR o W
Mapa de la ciudad de
Morelia

4.1 Macro (municipio)

@ Geopolitico-historico
Ubicacibn
Situada a 1.923 m de altitud en una colina de pendiente suave en
un valle relativamente fértil.

Historia

La fundacién en 1537, por Fray Juan de San Miguel, de un con-
vento franciscano situado cerca de un pueblo Pirinda conocido con el
nombre de Guayangareo, dio origen a la ciudad de Morelia. Los pirindas
eran indios de raza matlazinca que habian buscado refugio en territorio
Purépecha para escapar de las represalias de los mexicas y de quienes,
entre los propios matlazincas, eran aliados suyos (por ejemplo, el sobe-
rano de Toluca, Chimaltecuhtli). La ciudad fue fundada oficialmente en
1541 con el nombre de Valladolid por don Antonio de Mendoza, primer
virrey de la Nueva Espaiia. Fue poblada por cincuenta familias nobles
espafiolas y por indios purépechas (traidos de Patzcuaro y Tiripetio para
el servicio de aquéllas).

En contraposicion con Péatzcuaro, ciudad indigena de la cual du-
rante mucho tiempo fue rival, Valladolid, erafundamentalmente espafio-
la, habitada sobre todo por conquistadores y sus descendientes, y por
advenedizos llegados de la metr6poli. En 1547 recibi6 el titulo de ciudad,
y le fue concedido un escudo de armas en 1553.

En su fundacion recibié el nombre de «Mechuacan» y en 1848
Morelia en honor al siervo de la nacién, José Ma. Morelos y Pavon.

Orografia

Morelia es recorrida por el rio Chiquito y el Grande.
Clima

Templado en su parte central; frio en la sierra; caliente enlazona
baja de tierra caliente. Con estaciones definidas y temporada de lluvias.

Temperaturas: Las temperaturas medias mensuales oscilan en-
tre 13° C y los 29° C, las més frias en eneroy las mas altas en elmes de
mayo.

Temporada de lluvias: de mayo a septiembre.
Flora

En la parte montafiosa sur hay pinos, encinos y madrofios, en la
region norte mezquites, cazahuates, «uia de gato» y huizaches, en el
sureste de la ciudad se encuentra el parque «Lazaro Cardenas» que es
una reserva ecolégica. La flora comprende jara, sauce, pirul, cedro blan-
co, nopal, pasto, girasol, maguey, eucalipto, fresnoy alamo




Catedral de Morelia

Fauna

Cuenta con un zooldgico excepcional, que posee méas de 24.5
hectareas donde se alberga una coleccion faunistica de mas de 3,800
ejemplares, de 430 especies de todos los continentes del mundo, de las
cuales el 49.8% corresponde afauna nacional y el 50.2% a fauna exoti-
ca.
Infraestructura

Morelia cuenta con servicios educativos, de salud, abasto, depor-
te, vivienda, servicios publicos, medios y vias de comunicacion.

@ Socioeconoémico

Organizacion

Esta organizado por un presidente municipal que es el encargado
de dirigir y coordinar el H. Ayuntamiento de Morelia.
Natalidad

Para el afio de 1994, se dieron 16,616 nacimientos.
Mortalidad

Para el afo de 1994, se dieron 2,378 defunciones.
Habitantes

512,169 habitantes
Migracién

8.8% de emigracién hacia otro pais y 23.8% hacia otro estado.
Vivienda

Cuenta aproximadamente con 123,307 viviendas.
Alimentacion

Se cultivan frijoles, maiz, arboles frutales, venta y distribucion de
ganado.

Transporte

Dentro de la ciudad, cuenta con diferentes rutas de transporte de
servicio publico como camiones y combis, también con servicios de taxis.
En foraneos existe una central camionera ubicada en el libramiento de la
ciudad en donde se encuentran camiones de 12, 22y 32 clase y tres cen-
trales mas para poder ir a los pueblos cercanos de Morelia. Un aero-
puerto internacional ubicado en Alvaro Obregén a 15 minutos de Morelia.
Y una ruta de tren de carga.

Produccion

Suindustria cuenta con molinos de harina, plantas procesadoras
de alimentos y fabricas de productos quimicos y forestales. Se cultivan
frijoles, maizy fruta.

Comercializacion.

Cuenta con un mercado de abastos, y tres municipales (San Juan,
Independencia y Santo Nifio), tianguis,que se ubican en diferentes
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puntos de la ciudad y su ubicacion es diferente cada dia y cuenta tam-
bién de centros comerciales en donde se encuentras articulos de 12 ne-
cesidad de diversa indole.

@ Cultural

Tradiciones

Enero

8 Feria Yy fiesta popular con motivo de la victoria de Guandacareo.
Febrero

Variable. Carnaval en Morelia y Tarimbaro con los tradicionales toritos de
petate.

Variable. Feria artesanal en Arard, (Zinapécuaro).

Marzo

Variable. Festival Internacional de Guitarra en Morelia.

Variable. Conmemoracion del Sefior de Arard, (Zinapécuaro).

Variable. Semana Santa.

Variable. Fiesta popular del Serior del Calvario en. Cuitzeo del Porvenir.
Abril

30 Dia del Nifio en el Zoolégico de Morelia.

Mayo

18 Aniversario de la Fundacién de Morelia.

25 Fiesta popular en Honor al Serior de la Salud en Purua.

Variable. Expo feria en Morelia.

Variable. Festival Internacional de Organo en Morelia.

Junio

16 Aniversario de categoria como ciudad a Puruandiro.

Julio

17/25 Fiesta patronal en Santa Ana Maya.

25 Fiesta popular de Santiago Ap6stol en Capilla, (Morelia).

Variable. Feria de la Pera en Ucareo y Festival Fruticola de Jerahuaro.
Septiembre

10 Fiesta popular a San Nicolas Tolentino en Chucandiro.

15/16 Grito de la Independencia en Morelia.

30 Natalicio de José Maria Morelos y Pavén en Morelia.

Octubre

18 Conmemoracion del nombramiento de Morelos por Hidalgo en
Indaparapeo.

20 Celebracion del encuentro de Morelos e Hidalgo efectuado en 1810
en Charo.

28 Fiesta patronal de San Agustin del Pulque (Cuitzeo).

28 Fiesta patronal de San Agustin del Maiz en Copéandaro.

31/2 Celebracion de Noche de Muertos.

Noviembre

Variable. Festival Internacional de Musica.




Diciembre
8 Festejos en honor de la Inmaculada Concepcion en Morelia.
24 Fiesta patronal del Santo Nifio en Chiquimitio.
28/3 Feria regional en Tafetan, (Tzitzio).
Variable. Feria Navidefia en Morelia.
Festividades Fin de Afo.
Educacién
Cuenta con la Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidal-
go, un Instituto Tecnoldgico y con varias de educacion primaria, secunda-
ria y superior tanto privadas como de gobierno.

Religion
La mayoria de la gente es catolica pero también existen iglesias
protestantes.

4.2 Micro (empresa)

@ Geopolitico-historico
Ubicacion
Se encuentra ubicada en Celeste #37, fraccionamiento Cosmos,
C.P. 58050, Morelia, Michoacan.

Historia

2001 Gabriela Cedefio tenia ganas de poner una cafeteria, pero
lo fuerte de la sefiora es la reposteria, con la ayuda de Gabriela Beltran
que orientaba a sumamaen cuestion administrativa y disefio se comien-
za asi el proyecto.

2002 Ya cumplen un afio de existencia y se estan posicionando
fuertemente en gran parte del mercado.

Tipo de empresa
Es una micro empresa que se encarga de la elaboracién de galle-
tas, pasteles, pany roscas con un estilo auténtico'y casero.

Infraestructura
La reposteria la elaboranenla cocina de donde habitan.

@ Socioeconémico

Organizacion

Son dos personas: la mamay la hija que son las que llevan a la
empresa por buen camino, pero la que se encarga de elaborar los pro-
ductos es la mama y cuando puede, su hijale ayuda.
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Produccién

Hacen galletas de canela, chocolate, naranja, vainilla. Pasteles de
chocolate, envinado, seco, chocolate cubierto de fresa y nuez. También
elaboran roscas, anillo de pifia y pan de manzana.

Comercializacién
Las distribuyen entre familias que ya conocen su producto.

@ Cultural
Ideario
«Crear productos de reposteria de alta calidad conservando el
sabor casero y tradicional, siendo nuestro valor agregado la satisfaccion
alas familias».

Tradiciones

La Unica tradicion es en la elaboracién de sus productos caseros
ya que estan hechos con una receta especial de ellas emplean ingre-
dientes naturales de muy buena calidad.

Reglamento
No cuenta con algun reglamento.

Capacitacion
No tienen una capacitacion extra.




5. MaArco TEORICO

5.1 Conceptual

5.1.1 Imagen Corporativa

Identidad

Una identidad es el concepto o grupos de conceptos que tiene
una persona o grupo de personas de si mismos de los cuales razona
evallGa y entra en accion respondiendo a estimulos externos y bajo un
papel de comunicacién que emiten hacia un entorno.

La Identidad es un conjunto de ideas y valores que forman juicios
a cerca de cdmo se piensa y qué actitud o politica se asume a determi-
nadas situaciones. Cada empresa, institucion y persona poseen rasgos
de identidad y esto representan su propia esencia.

Norberto Chavez sefiala que «Identidad arrastra cierta ambigie-
dad, basicamente planteada entre su alusion a una serie de atri-
butos intrinsecos de la institucién y a un conjunto o sistemas de
signos identificadores»’

Mi definicion sobre Identidad es una serie de conceptos y atribu-
tos que se tiene de cada empresa, institucion o persona.

Imagen

Es un concepto mas complejo en donde interactuan varios ele-
mentos, la imagen basicamente se toma desde un aspecto puramente
comercial pero es totalmente percepcion, por lo tanto es un concepto
totalmente sensorial y casi se puede decir que la imagen no solamente
se ve sino se siente.

Existen diferentes tipos de imagenes visuales, graficas y cinéticas;
imagenes tactiles y todas ellas se conjugaran hasta formar un concepto.
En un principio la imagen podra iniciarse como mera referencia visual y
este camulo de todos los mensajes es lo que genera un concepto mas
amplio y determina una imagen.

Imagen, para Norberto Chavez es « se le suele concebir como un
hecho objetivo, un fenémeno exterior perceptible, una fuente, y
como un hecho subjetivo, un registro, una representacion»?

Estoy de acuerdo con Norberto Chavez con que la imagen sea

solo una representacion, pero cabe sefialar que no solo es eso sino tam-
bién comunica algo.

| CHAVEZ Norberto. La imagen corporativa, edit. G G.1994. p 20

> [dem.



Identidad Grafica Corporativa

Es el grafismo que comunica e identifica a la empresa, al crearse
debe de partir de una identidad, un concepto de comunicacioén y una pro-
yeccion de estos valores sintetizados de forma visual y gréfica.

Pero ¢ para qué sirve? para 3 cosas importantes:

1) ParaIDENTIFICAR la empresa que es y qué producto o servicio
nos brinda,

2) Para DESTACARY DIFERENCIAR esta empresa frente a otras
que nos brinda un producto o servicio similar al nuestro.

3) Para COMUNICAR Y PROYECTAR lo que es nuestro producto
o servicio y asi poderlo posicionar fuertemente en el mercado al
que va dirigido.

¢ Qué es la Imagen corporativa?

Parte de un analisis de la empresa mediante el cual se definen los
elementos que la concretan como es y los cuales deben de proyectarse
con el objetivo de establecer un vinculo de comunicacion entre esta, sus
empleados, socios, accionistas, proveedores, clientes y entorno en ge-
neral.

En toda imagen corporativa se conjunta dos aspectos de percep-
cion:

1. Laimagen visual y fisica de la empresa o institucion, reflejada también
en la presencia de sus empleados y ejecutivos.

2. Laimagen conceptual o connotada que es la que se forma por parte
de la audiencia.

El objetivo es conjuntar correctamente estos dos aspectos de per-
cepcion de tal manera que el mensaje sea elocuente y efectivo.

5.1.2. Simbolo y Logotipo

Simbolo

El simbolo es laimagen grafica que identifica o representa un con-
cepto de forma visual. La diferencia del logotipo con la naturaleza lingtis-
tica del simbolo es un método icénico y trabaja con un lenguaje exclusiva-
mente visual y su interpretacion es en base Unicamente a imagenes.

El simbolo al igual que el logotipo ejerce una funcién de identidad
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Monograma

TELMEX

Anagrama

Siglas

y comunicacion pero en una forma mas abstracta y compleja en algunas
ocasiones.

La funciéon del simbolo es:
Capacidad de identificacion o patrén de identidad
Ser facil de memorizar
A su vez los simbolos se dividen en 3 grandes grupos que son:

1) Realistas: Reproducen el referente de manera totalmente reco-
nocible y apegandose a todos sus rasgos.

2) Figurativos: Los elementos son mas estilizados con cierta aproxi-
macion a la abstraccion, el grado de estilizacion debera ser a las
connotaciones que se le quiera dar.

3) Abstractos: No posee una referencia explicita o tangible
especificamente, ninguna significacion objetiva, su interpretacion
es abierta, puede ser subjetiva interpretado en distintas formas.
Estan alejados al concepto de comunicacién de la empresa.

Logotipo

Logotipo proviene del latin logos, palabra y tipos, acufiacion.

Es una palabra que forma una unidad y no una simple sucesiéon de
letras, el logotipo juega con los contactos, enlaces, y superposiciones de
sus letras con lineas que encierran la palabra asi logotipada. Pasa del
orden legible al visible.

El logotipo es un estudio y analisis tipografico, debe de partir de
conceptos de identidad por lo tanto no puede sustentarse como logotipo
una tipografia tomada de fuentes.

Ellogotipo juega con los trazos, proporciones, rasgos, los modifi-
ca, los estiliza haciendo contactos, enlaces, superposiciones, extensio-
nes y sintetismos que dan como resultado una figura tipografica con es-
tilo propio y con un caracter auténomo es decir personalizado, esto otor-
ga un personalidad particular que una fuente de catalogo.

Para Norberto Chavez el logotipo es «la version gréfica estable
del nombre de la marca»®

John Murphy menciona que «las imagenes de las marcas, sobre
todo las bidimensionales son logotipos»*.

Estoy de acuerdo con Norberto Chavez en cuanto a que laimagen
de marca es lo mas estable, el producto puede desaparcer del mercado
y la imagen se puede quedar en la mente del consumidor por un buen
tiempo y en cuanto a John Murphy que las figuras bidimencionales son
logotipos yo agregaria que en estos tiempos no solo los bidimensionales
sino también los tridemensionales son logotipos como por ejemplo, al-
guna mascota de tal producto, a la tipografia darle forma de tercera di-
mension, etc.

*Ibidem p. 43 1 9

MURPHY Jhon. Como disenar marcas y logotipo, Ed. G G 1991 p. 6



Solo con el nombre

RN G SRR, S
PG WO, A,
. W NP NGRS
e e G SIS
L) O D ORI
- e LI A
MBS VGGG WS WY SRR
A GRS G Y awes

Iniciales

Version pictorica

WELIA

Asociativos

WV pioneer

Alusivos

STDK

Abstractos

Existen 3 tipos de logotipos segun el caracter meteorico de su
denominacion:

Anagramas: Es una palabra que nace de la combinacién de al-
gunas letras o silabas del nombre de marco. Es una forma de reduccion
en una figura escrita

Monogramas: Es un signo compuesto por dos caracteres rela-
cionados entre si de manera singular. Aparece como firma. Es un simbo-
lo de propiedad o como marca de identificacion sobre productos manu-
facturados.

Siglas: Es un conjunto de iniciales que no permite su lectura en
secuencia sino que han de ser deletreadas.

Otra clasificacién de diferentes tipos de logotipos segun John
Murphy es:
Solo con el nombre: Los estilos de logotipo cuyo caracter Gnico deri-
va exclusivamente de un nombre utilizado con un estilo gréafico particu-
lar.

1) Nombre y simbolos: Tratan el nombre con un estilo tipografico
caracteristico, pero lo sitian dentro de un simple simbolo visual.

2) Iniciales: Es igual que las siglas, no permite su lectura en se-
cuencia sino deben de ser deletreadas.

3) Elnombre en version pictérica: El nombre del producto u orga-
nizacion es un elemento destacado e importante del logotipo, pero
el estilo del logotipo es muy distintivo.

4) Asociativos: No incluyen el nombre del producto o de la empre-
sa, pero se asocian directamente con el nombre del producto o el
area de actividades.

5) Alusivos: El logotipo es muy abstracto, la alusion incluida en el
logotipo es una especie de secreto para los que estan dentro de
la empresa, pero a menudo incomprensible para la demas gente.

6) Abstractos: Son logotipos con imagenes abstractas con o sin
asociacion de la empresa.

5.1.3. Tipografia

Definicidn de tipografia

Es una palabra de origen griega: Tupos, Tupou =Tipo Molde.

La tipografia es algo muy importante que ha ido evolucionando,
desde los antiguos hombres prehispanicos que tenian necesidades de
comunicarse de forma escrita, pasando por los egipcios con sus jerogli-
ficos de forma de cufia, hasta los mas complejos estilos tipograficos como
la Univers hasta las tipografias que estan en la computadora.

*MARCH Marion. 7ipografia creativa, Ed. G G 1991 p. 24

*ESPONDA Laura. Zipos de remate, De Diseiio. Ano 6 No. 32 México 2001 |
p.20




Abcdefghijkimn
oparstuvwxyz
Abcdefghijkimn
opqrstuvwxyz
Abcdefghijkimn
opqrstuvwxyz

Ejemplo de una familia
tipografica

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimn

oparstuvwxyz
1234567890
ol # S %
&/() =67+ -

Ejemplo de una fuente
tipografica

Familias y fuentes tipograficas

«Una familia es un grupo o serie de ojos que corresponden, to-
dos ellos, a un determinado disefio tipografico. Consiste en va-
riaciones tales como redonda, cursiva, fina, media, negrita, con-
densada, espaciada.»®

«Una familia es un conjunto de tipos de un mismo dibujo o trazo,
o sea, del mismo estilo. Cada familia consta de las variables de
diserio tipografico como peso (light, bold), proporcion (expandi-
do, condensado), y &ngulo de inclinacién (redonda cursiva)».°

Entonces una familia tipografica son todas aquellas que tienen un
mismo disefio con diferentes variables que son: peso, proporcion y an-
gulo de inclinacion.

Una fuente tipografica «Consiste en todos los caracteres de la
misma clase en un mismo tamaro. Habitualmente incluye ma-
yusculas o caja alta, caja baja, cifras y signos de puntuacion»”’

«Es un surtido completo de letras o caracteres tipograficos de
una clase o tipo»®

Concluyendo segun estos dos autores una fuente consiste en los
caracteres tipograficos de una misma clase que incluyen: caja bajay alta
(minasculas y mayUsculas), nimeros, y signos de puntuacion

5.1.4. Color

DefiniciESn del color

El color es un fenémeno fisico de la luz o de la visién asociado con
las diferentes longitudes de onda en la zona visible del espectro electro-
magnético.

Para Wucius Wong el color es «/a percepcion del color esta aso-
ciada con la luz y con el modo en que ésta se refleja. Nuestra
percepcién cambia cuando se modifica una fuente luminosa, o
cuando la superficie que refleja la luz estda manchada o esta re-
vestida de un pigmento diferente»®.

Existen dos tipos de colores segun Wucius Wong los neutros y los
cromaticos

MARCH Marion. Zipografia creativa, Ed. G G 1991 p. 24
sESPONDA Laura. Zipos de remate, De Diseio. Ao 6 No. 32 México 2001 p.20 21
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Y WONG Wucius. Principios del diseiio del color. GG México. 1992. p 25




Tonos de Grises

Los neutros «es la mezcla de pigmentos negros y blancos en
proporciones variables, produce una serie de grises. Esos gri-
ses, junto con el negro y el blanco, son denominados colores
neutros»'

Una definicién propia sobre los colores neutros, son la combina-

cion que resulte entre el negro y el blanco, o sea, la escala de grises.

Los colores neutros se pueden crear nueve tipos diferentes y divi-

dirlos en tres grupos:

a) Gris oscuro

1. Gris extremadamente oscuro (90% de negro)
2. Gris muy oscuro (80% de negro)

3. Gris oscuro (70% de negro)

b) Gris intermedio

4. Gris intermedio oscuro (60% de negro)

5. Gris intermedio (50% de negro)

6. Gris intermedio claro (40% de negro)

c) Gris claro

7. Gris claro (30% de negro)

8. Gris muy claro (20% de negro)

9. Gris extremadamente claro (10% de negro)

1)
2)

3)

Los cromaticos «nuestra idea comun del color se refiere a los
colores cromaéticos, relacionados con el espectro que puede ob-
servarse en el arcoiris».”

Los aspectos visibles del color son:

Tono o matiz: Es la variacion cualitativa del color

Saturacion, Intensidad o pureza: Cuando un color tiene su maxi-
ma fuerza y pureza, esto es cuando corresponde ala propia longi-
tud de onda determinada en el espectro electromagnético, y care-
ce absolutamente de blanco y negro, se dice entonces que tiene
la maxima saturacion. La saturacién varia en relacion con la canti-
dad de blanco afiadido al tono.

Luminosidad o valor: Todo color pigmento, esté o no saturado,
tiene una determinada capacidad de reflejar la luz blanca que in-
cide en él. En pintura como artes gréficas, la luminosidad varia
afiadiendo negro a un tono, el negro quita luz al color.

Para Wucius Wong «El tono es el atributo que permite clasificar los
colores como el rojo, amarillo, azul, etc. El valor se refiere al grado
de claridad o de oscuridad de un color. La intensidad indica la pu-
reza de un color»'

Idem

' [bidem p33 22 ‘

2 Idem



El color tiene 2 caracteristicas importantes: la armonia y el con-
traste.
La armonia es orden, significa ordenar los valores cromaticos de una
composicion segun determinadas proporciones entre tono y superficie.
Es coordinar los diversos valores de color. Se llama también armonia a
la combinacién que se realiza entre colores cuando cada uno de ellos
tiene una parte del color comun a todos los demas.

Para Wucius Wong la armonia es: «la armonia del color queda opti-
mamente descrita como combinaciones de color afortunadas, que
halagan la vista mediante la utilizacién de colores analogos o la exci-
tan mediante contrastes. La analogia y el contraste son dos vias
para el logro de la armonia del color»™

El contraste es la combinacion que se realiza entre colores que no
tienen nada de comun entre si.

Wucius Wong maneja como contraste simultaneo « a los cam-
bios aparentes de tono, valor y/o intensidad que son creados por
colores adyacentes»'™

Las principales formas de contrastes consideradas como medios
6ptimos son:

1) Contraste de tono: se emplea entre tonos cromaticos diversos,
el mas fuerte lo proporcionan los colores base empleados sin
modulaciones.

2) Contraste blanco y negro: propio del claro-oscuro entre los to-
nos cromaticos del blanco, negro y gris.

3) Contraste de saturacion: proviene de la modulacion de un tono
saturado, modulado con blanco, negro o gris.

4) Contraste de superficie: |a exacta determinacion de las propor-
ciones que hay en la distribucién del espacio que debe asignarse
a cada color se basa en la luminosidad de cada tono.

5) Contraste simultaneo: se produce por la influencia que cada
tono ejerce reciprocamente en los otros al yuxtaponerse.

é) Contraste entre complementarios: es el mejor efecto de con-
traste, dos complementarios con sus derivados ofrecen innume-
rables posibilidades de equilibrio. Resulta muy violento situar dos
complementarios intensos, uno al lado del otro.

7) Contraste entre calientes y frios: es uno de los contrastes mas
llamativos, el color de un tono no depende de la diferencia efecti-
va de radiaciones, sino de una relacién de sensaciones. Se lla-
man calientes los que resultan de las mezclas verde y azul son:
amarillo-naranja, naranja, rojo-naranja, y rojo-violeta, amarillo. Los
frios el amarillo menos verde. Verde, verde-azul, azul, azul-violeta
y violeta.

" Idem p31

'Tbidem p33



Psicologia del color

A los colores se le asocia generalmente con estados de animo,
alimentos, sabores y hasta olores. Por eso se presenta qué significan los
colores y en que se utilizan para disefar.

Amarillo: es un color joven, vivaz, principalmente transmite ale-
gria. Expresa un caracter extrovertido, simboliza la riqueza y el poder,
adquiere fuerza si actiia sobre su complementario o colores obscuros. El
amarillo verdoso transmite enfermedad, combinado con el rojo es agra-
dable a la vista, hace ver las cosas mas grandes, al relacionarlo con las
formas geométricas como el triangulo ya que corresponde al movimien-
to, al relacionarlo con los sabores se le asocia con lo acido

Azul: es profundo y femenino con atmosfera relajada lo prefieren
los adultos que expresan madurez, es aristdcrata, inteligente y casto.
Sereno como el mar y el cielo cuando se aproxima al blanco. El azul
oscuro lleva al cielo infinito, el azul claro es sofiador, fresco, limpio e hi-
giénico, especialmente con el blanco.

Blanco: es luz que difunde, expresa inocencia, paz, infancia, cal-
ma, armonia, estabilidad absoluta, la inaccesible e inexplicable. Crea la
impresién de infinidad, evoca un efecto refrescante y antiséptico cuando
se aproxima al azul.

Café: da la impresion de ser compacto y de gran utilidad. Tiene
un comportamiento cordial, calido y noble, puede determinar las cosas
concretas comunes, expresa responsabilidad y estabilidad, el café os-
curo asume los atributos del negro. Se considera el héroe de los colores
porque connota madurez espiritual e intelectual, equilibrio emocional, se-
guridad, sobriedad, respetuosidad. Se emplea en la publicidad de insti-
tuciones de postgrado, asociaciones profesionales, de investigacion cien-
tifica, bancos, casas de bolsa, etc. Nos remite a una vida saludable y al
trabajo diario

Naranja: Es algo mas calido que el amarillo y actia como estimu-
lante de los timidos, tristes o linfaticos. Simboliza entusiasmo y exalta-
cion y cuando es muy encendido o rojizo, ardor y pasion. Utilizado en
pequefias extensiones o con acento, es un color muy util, pero en gran-
des areas es demasiado atrevido y puede crear una impresion impulsiva
que puede ser agresiva. Mezclado con el negro sugiere engafio, conspi-
racion e intolerancia y cuando es muy oscuro, opresion. Representa la
sociedad y la cultura, es la expresion de la cultura, también expresa la
preservacion y procreacion de la especie humana, considerada como la
mas preciada riqueza patrimonial de la nacion, es la salud y la medicina,
la formacion y la educacién, la practica cultural de la juventud dinamica.
Es el color del fuego flameante, ha sido escogido como sefial de precau-
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cion. Puede significar; regocijo, fiesta, placer, aurora, presencia de sol.
Es entusiasmo, ardor, incandescencia, euforia y actta para facilitar la
digestion; mezclado con blanco constituye una rosa carne que tiene una
calidad muy sensual.

Negro: Los griegos consideraban al color como un signo univer-
sal. El dios Jupiter el Terrible cuando expresaba maldad o ira se repre-
sentaba con marmol negro. A Plutdn- su color era el negro y le correspon-
di6 el triste reino de los infiernos, al mismo tiempo le era propia la oscu-
ridad. Ese mismo color le pertenecia al dios de la Guerra y de la muerte.
Los elementos estan relacionados de cierta manera con la creacion y su
relacion con los colores es constante, es decir, las diversas culturas en-
cuentran un color especifico en cada elemento aunque esto varia de una
aotra.

*El negro segun Aristételes, es el color propio de los elementos que se
encuentran en proceso de transmutacion.

*Los chinos consideraban al negro para el agua.

*Los hindues opinaban que el negro es en él mismo la tierra.

*En el Renacimiento, Da Vinci escribié que el negro lo relacionaba con la
oscuridad total.

El color Negro en la Biblia: Este color sirve para anunciar desgracias,
indignidad, tragedia y muerte

El color Negro en la Religion Catdlica: El negro es color de duelo, se
reserva para las misas de los muertos y para el Viernes Santo.
Connotacion y Denotacion del Color Negro.

El color negro, que es el opuesto del blanco, se le han dado generalmen-
te significados contradictorios: Para Luckiesh el negro tiene caracteristi-
cas que podrian considerarse negativas para el ser humano, ya que sim-
boliza desgracia, duelo, oscuridad, noche, ignominia, misterio de la nada,
desesperanza, terror, horror, maldad, satanismo, crimen y muerte. Usa-
do con el blanco es bajeza y su temperamento es severo; entonces, sig-
nifica humildad, melancolia, resolucién, solemnidad, profundidad y pru-
dencia. Para Graws el color negro es indicador de depresion. Solemni-
dad y profundidad. En las civilizaciones del occidente el negro significa
tristeza y muerte. Para los nifios significa secreto, temor, mal. Escudero
dice que el negro simboliza la negacion y es tipico en individuos con
clara conciencia de enfermedad, estados de angustia, amenaza vital y
cacofonia. En Dinamarca el color tradicional de boda era el negro, cuyo
simbolismo era el de la dignidad de la Mujer casada. También el color
negro confiere una impresion de distincion y notabilidad y elegancia, es-
pecialmente si es brillante. Sensaciones positivas que se asocian al ne-
gro son la seriedad, la nobleza y el pesar. Oscuro y compacto, simbolo
de muerte, pero también elegancia.



Rojo: El color rojo significa fuego, guerra, fuerza, vivacidad, virili-
dad y dinamismo. Es el mas excitante de los colores, es vital y apasiona-
do, busca el cambio en el proceso del pensamiento y el éxito. Es ade-
cuado para expresar la alegria entusiasta y comunicativa. Es suave y
romantico con imagen femenina cuando se aproxima al rosa. Represen-
ta la atencion, la energia; nos hace conscientes del momento presente.

Lleva consigo la energia de la contraccion. El rojo es el color del
fuego y de la sangre. Evoca la combustion, el cambio de estado, la vida.
El fuego es animado y vertical. Estas cualidades sugieren la idea de es-
fuerzo y actividad. El fuego no es forzosamente rojo y ademas, cuando
mas calienta una llama, el rojo es menos intenso. Sin embargo son los
rayos los que da esa sensacion de calor. Tan es asi, que en todas las
tradiciones, el calor esta asociado con el rojo. El fuego es un agente de
transformacion. La sangre ha sido considerada siempre como el rio de
la vida. Perder la sangre es perder la vida. Por el contrario, una mujer
adquiere su capacidad de procrear cuando pierde sangre. Es decir la
sangre, como el fuego es ambivalente. Se manifiesta al comienzo y al
final de la vida

La sangre roja y caliente del hombre sugiere la idea del corazdn
que la impulsa por todo el cuerpo. El corazén es el indicador de vida, ya
que por sus latidos se constata la existencia. Simboliza la vida, el ardor,
el calory la pasion, por eso el hombre ha hecho del corazén el asiento del
amor. Sabemos que el corazdn nos engendra los sentimientos, pero es
alli donde repercuten y se amplifican. El corazén representa también el
coraje. La idea de heroismo esta contenida en la palabra «coraje». El
corazon expresa pues, la llama y el calor traducidos en movimiento. Como
el fuego, consume nuestro cuerpo. Mantiene la vida y la destruye al mis-
mo tiempo todas estas imagenes estan presentes en la profundidad de
nuestro subconsciente, donde reside una memoria heredada desde la
noche de los tiempos.

El color rojo nos excita, en un ambiente rojo nuestro corazon se
acelera. El color rojo es célido. Es afrodisiaco, pero incita también a la
violencia. El rojo es el color de la guerra. El rojo-anaranjado es denso'y
opaco, resplandece con calor y lleno de su propia luz. El rojo aumenta su
caracter caliente y llega a ser ardiente fuego. Puede expresar las pasio-
nes febriles y combativas. Va unido al mundo del ardor guerrero y demo-
niaco. Las revoluciones adoptan el rojo como color de su bandera. Arde
el amor sensual y apasionado. El rojo puro simboliza el amor espiritual.
El rojo purpura, color de los cardenales, retine en si el poder temporal y €l
poder espiritual.

Rosa: Es la combinacion del blanco y del rojo. El color rosa es
dulce y romantico, suave, vital y femenino, sugiere sutileza e intimidad.
Tiene una alta relacion con lo etéreo, lo dulce y lo agradable. También
significa amor e inocencia. Se utiliza en productos como son toallas sa-
nitarias, algunos jabones, cremas, desodorantes, etc.
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Verde: Es el color mas reposado de todos; no se inclina en ningu-
na direccién, no tiene nada que ver con juego, tristeza o pasion. El verde
puro tiene el mismo lugar en la sociedad de los colores que la clase me-
dia en la especie humana: un color inmovil y satisfecho que calcula sus
esfuerzos y cuenta su dinero. Cuando la Naturaleza se torna verde, hay la
esperanza de una nueva vida; éste es el origen de la bien conocida aso-
ciacion del verde con la esperanza. La adicion del amarillo le da un ca-
racter mas soleado; si predomina el azul, se volvera mucho mas serio.
De cualquier forma, claro u oscuro, el verde mantiene su caracter tranqui-
lo e indiferente, aunque la calma es mayor con el verde claro. Es un color
equilibrado, reservado y esplendoroso, simboliza la juventud y el descan-
so. Expresa la reputacién y buenos modales. Se asocia principalmente
con la lealtad, la calidad, la inmadurez la limpieza y la tradicion. Cabe
mencionar que el verde es el color de transicion entre los calidos y los
frios.

Violeta: Equivale al pensamiento meditativo y mistico, es melan-
colico y de completa dignidad, significa martirio, afliccion, experiencia,
es tolerante, vanidoso, sensible, simbolo de realeza y suntuosidad, evo-
ca recuerdo de infancia y suefios cuando se le mezcla con el blanco.

5.1.5. Sistema de aplicacion grafica

¢ Qué comprende?

Se aplica la imagen que se realizé en Papeleria basica (Hoja
membreteada, tarjeta de presentacion, sobre, carpetas o folders), Pape-
leria administrativa (facturas, notas, recibos, contratos, etc.) aplicacion a
vehiculos de carga y pasajeros, aplicacion a vehiculos especiales como
puede ser una gria, y aplicacion a uniformes que utilizan los empleados
de la compaifiia.

5.1.6. Extensiéon de aplicaciones

¢ Qué comprende?

La extension de aplicaciones comprende en aplicar laimagen en
fachadas de edificios tanto administrativos como establecimientos co-
merciales, articulos promocionales (puede ser gorras, playeras, llaveros,
entre otros objetos mas para los clientes), si se trata de una empresa
que maneja alimentos u objetos que necesitan empaques, envases, y/o
etiqueta y folletos corporativos.
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Nombre de marca

Imagen de marca

5.2. Disefio de Marca

5.2.1 Marca

John Murphy menciona que «las marcas son los medios por los
cuales los comerciantes distinguen sus productos o servicios de
los que ofrecen otrosx»®

La marca es la representacion grafica y visual, fonética y
denominativa que le otorga originalidad y reconocimiento a un producto
0 servicio dentro de un mercado determinado.

Las marcas se pueden dividir en dos grupos: en nombres de marca
(las palabras de Honda) y en imagen de marca (laimagen de Quaker)

Las marcas comerciales son mas que simples palabras:

Identifican un producto, servicio o una organizacion
Diferencian de otros

Comunican informacion acerca del origen, el valor y la calidad
Aniaden valor, al menos en la mayor parte de los casos
Representan, potencialmente, haberes valiosos

Constituyen propiedades legales importantes

Existen 3 tipos basicos de marcas.
1. Marca Corporativa: son aquellas que representan directamente a la
empresa que manufactura el producto o provee el servicio, este tipo de
marca tiene que ver directamente con la imagen corporativa, otorga un
respaldo al producto o servicio, apoyandolo con una imagen que el publi-
CO ya conoce y que ademas puede asociar con ciertos atributos como
calidad, precio, disefio, etc.

2. Marca de Servicio: son marcas cuyo objetivo se orienta a represen-
tar, avalar un concepto de calidad y alguna presentacion en particular de
la marca o la empresa que lo patrocina. La marca de certificacién es la
que evalla un nivel de calidad y eficiencia comprobados, otorga un reco-
nocimiento a la empresa, al producto o servicio y a la vez crea un carac-
ter de confiabilidad y seguridad lo cual se traduce a una encuesta favora-
ble del consumidor hacia el producto que da el sustento

3. Marca de Linea: es la mas reconocida por el consumidor y la mas
directa, denomina al producto frente su mercado y conjuntamente con su
impacto visual y su manejo promocional determinara en gran parte su
pregnancia comercial.

" MURPHY John. Op. Cit. P.6




Tipos de etiqueta

5.2.2 Etiqueta
Definicion

«Es el pedazo de papel, madera, metal, tela, plastico e incluso
pintura adherida al envase o embalaje de cualquier producto»’®

«La etiqueta es quien identifica al producto, y quien, en la mayo-
ria de los casos, es factor determinante para la venta del mis-
mox»'”

La etiqueta debe informar sobre dicho producto, sus caracteristi-
cas, su forma de usarlo y los aspectos legales concernientes al manejo y
uso del mismo.

Las etiquetas se fabrican en materiales de PVC para fajas
retractiles, foil de aluminio, laminados, papel couché de una cara, tela,
entre otros. En algunos productos exclusivos o exéticos se utiliza mate-
rial de cuero, fibras vegetales o mate.

Las etiquetas adheridas al producto, se pueden marcar directa-
mente por el envase por serigrafia, tampografia, grabado en vidrio; trans-
ferencia en caliente, moldeado en el envase, etc.

Tipos de etiquetas

a Etiqueta frontal: cubre solo una porcion del envase; puede poner-
se en cualquier superficie de carton.

a Etiqueta envolvente: Cubre completamente los laterales de un en-
vase y sus bordes se traslapan para hacer una costura, se utiliza
en cajas y botellas.

o Fajas retréctiles: se ponen en la botella y se adhieren por recogi-
miento del material elastico del cual estan hechas. Pueden ser de
papel, plastico, foil o laminados.

5.2.3 Envase

Definicion

«Es el contenedor que esta en contacto directo con el producto
mismo que guarda, protege, conserva e identifica ademas de
facilitar su manejo y comercializacion».

s VIDALES GIOVANNETTI Ma. Dolores. « £/ mundo del envase», Ed. GG

México. 1995 P. 91
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Yo agregaria a esta definicion, que es lo que promociona de
forma mas directa al producto.

El material que va a emplear para los envases es de Cartén y/o
plastico. Aqui se presentan algunas caracteristicas de estos materiales.

Cartoén

El carton es una variante del papel, se compone de varias capas
de éste, las cuales, superpuestas y combinadas le dan su rigidez carac-
teristica.

Existen dos tipos de carton:

1. Cartoncillos sin reciclar
- Gris
- Manila
- Detergente

2. Cartoncillos resistentes
- Couché reverso gris
- Couché reverso detergente
- Couché reverso blanco
- Couché reverso bikini

Cajas plegadizas
Tienen un uso bastante extendido, son utilizadas como envase pri-
mario del producto.

Las caracteristicas que debe tener un carton para envase plega-
dizo son:

*» Calibre: se determina en puntos (1 punto equivale a 0.001 pulga-
das) segun el peso del producto al envasar

* Hilo: Enuna caja, la resistencia estara determinada en gran me-
dida por la direccion del hilo del cartén.

* Efectos de la humedad en la rigidez del cartén: El carton, en
presencia de humedad tiende a cambiar sus propiedades meca-
nicas, principalmente la rigidez. Por ser el papel higroscopico, toma
y pierde rapidamente la humedad.

¥ ldem P. 90
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Las ventajas y desventajas de una caja plegadiza son;

Ventajas

Son de bajo costo

Se almacenan facilmente debido a que pueden ser dobla-

das, ocupando un minimo espacio

» Pueden lograrse excelentes impresiones, lo que mejora la
presentacion del producto, ademas dan muy buena apa-
riencia en el anaquel

v v

Desventajas
» No tienen la misma resistencia si son compradas con ca-
jas pre-armadas o contenedores de otro tipo de material
» Laresistencia esta limitada por el proceso de manufactu-
ra, el cual no puede fabricar cartones mas gruesos de
0.040", esto no permite envasar productos que excedan a
1.5 kg, y por otra parte las dimensiones de una plegadiza
no pueden exceder a unos cuantos centimetros por lado.

Para que un envase de caja deba cumplir con su funcion, el
disefiador debera de tener en cuenta los siguientes puntos:

1. Una caja de cartdn debe contener el producto, permitiendo que
sea transportado y manipulado con facilidad.

2. Debe proteger el contenido de roturas, de robo, de absorcién o
pérdida de humedad y de fugas.

3. Debe hacer publicidad al producto.

4. Debe vender el producto al consumidor.

Plastico

«Los plasticos son materiales susceptibles de moldearse me-
diante procesos térmicos, a bajas temperaturas y presiones. Las
materias plasticas son sustancias organicas caracterizadas por
su estructura macromolecular y polimérica»®

Los plasticos se pueden clasificar en naturales y sintéticos. Los
naturales es como el hule que se obtiene de la secrecion del arbol de
guayule, de laresina y brea que provienen de los arboles. Y los sintéticos
como los derivados del algoddn o celuldsicos y los derivados del petro-
leo.

Los plasticos cuentan con 12 caracteristicas que los hacen utiles
en el envase y son:
a) Bajadensidad: son de bajo costo en cuanto a material, transpor-
tacion y almacenamiento.

" Ibidem p.54



a)

b)
c)
d)
e)

f)

g)
h)

i)
)

k)

Flexibilidad: pueden soportar grandes esfuerzos sin fracturay re-
cobrar su forma y dimensiones originales cuando la fuerza es remo-
vida.

Resistencia a la fatiga: resisten esfuerzos dinamicos como doble-
ces.

Bajo coeficiente de friccion: la interfase plastico / plastico o plas-
tico/metal con lo que se puede eliminar el uso de lubricantes.

Baja conductividad térmica: se pueden controlar variaciones de
temperaturas extremas.

Resistencia a la corrosion: son resistentes a la humedad, oxige-
no, acidos débiles y soluciones salinas.

Resistencia al impacto: tienen buena resistencia a los impactos,
en algunos casos puede ser mejorado mediante la incorporacién de
aditivos.

Propiedades épticas: hay plasticos transparentes, translucidos, y
opacos, se puede utilizar colorantes.

Integracion del disefio: se puede disefiary manufacturar formas
polifuncionales sin la necesidad de ensamblaje posterior
Economia: la materia prima del plastico es muy economica.
Higiene: en cuanto a materias primas y hermeticidad hacen a los
envases de plasticos altamente higiénicos.

Seguridad: el usuario de un envase de plastico, dificilmente puede
sufrir cortaduras u otras lesiones.

Las limitaciones que cuentan los envases de plasticos son:

a)

b)

a)

h)

Baja resistencia a temperaturas elevadas: las altas temperatu-
ras pude fundir el plastico, con lo consecuente la pérdida de propie-
dades.

Baja resistencia a los rayos ultravioletay a la intemperie: se
puede mejorar incorporando aditivos apropiados.

Deterioros en la superficie: pueden rayarse con objetos duros.
Resistencia variable en la abrasién: depende de las exactas con-
diciones de uso y varia de excelente a pobre.

Flamabilidad: el grado de combustién depende de la composicion
del plastico, temperatura y tiempo de exposicion al calor.
Deformacion térmica: cambian su dimension con los cambios de
temperatura en un rango bastante alto.

Orientacion: las moléculas de los plasticos tienden a alinearse en
la direccién en el que fluye el material durante el proceso de produc-
cion. El material es mucho mas resistente a lo largo del grano que a
través de él.

Menor vida de anaquel: en relacion con el metal las tapas y enva-
ses de plastico puede ser menor, debido a que se deteriora con mas
facilidad que épuesste.



5.3. Relaciones Publicas

Las relaciones publicas son cualquier situacion, acto o palabra
que influya sobre la gente. Es el esfuerzo deliberado, planificado y conti-
nuado de establecer y mantener un entendimiento mutuo entre la organi-
zacion y su publico.

Administraciéon de las Relaciones Publicas

1) Los publicos

El publico es un grupo de interés actual o posibles en la capaci-
dad de la organizacién para alcanzar los objetivos que influye en dicha
capacidad.

2) Clasificacion de las relaciones publicas

a) Internas: empleados de una empresa

b) Externas: accionistas, clientes actuales y potenciales, provee-
dores, gobierno, comunidad y medios masivos 'y competencia.

3) Medios de las relaciones publicas

Son cualquier canal o conducto por el que se puede cumplir con
los objetivos trazados en una campafia de relaciones publicas. Se pue-
den clasificar en medios masivos y medios personalizados.

4) Planeacién y programacion de las relaciones publicas

Al planear las actividades correctamente, es la base del éxito para
alcanzar cualquier objetivo deseado, es por eso que las relaciones publi-
cas cuenta con las siguientes etapas de planeacion:

a) investigacion

Se debe de realizar una investigacion previa a la elaboracion de
planes y programas, es de suma importancia para que se desarrollen en
base a datos objetivos y no partir de simples suposiciones. Las investi-
gaciones metddicas respaldan nuestras creencias. Esta investigacion
se divide en 2 etapas.

1. Definicién de los problemas y objetivos.

La definicion del problema implica definir al publico a investigar.
Esto es de mucha importancia, porque solamente cuando se define al
publico se pueden tener las bases para determinar mediante la investi-
gacion, los medios idoneos para comunicarse con el fin de que éstos se
adapten a la idiosincrasia y peculiares caracteristicas del pablico.

Una vez definido el problema se elaboran los objetivos del cual
existen los de corto plazo que son los que abarcan un periodo maximo
de un afio y los de largo plazo cubren un lapso superior de un afo.
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2. Analisis del problema.

Definido el problema y objetivo, se debera de realizar el analisis
del mismo tan detalladamente como sea posible.

Esta fase consiste en recopilar hechos y datos relativos al proble-
ma, descomponer éste en partes y estudiar cada una de ellas. Para po-
derllevar a cabo el andlisis de la opinion de los publicos se clasifican en:

a) Métodos informales: en ocasiones pueden ser muy valiosos
pero no son muy objetivos, no se pueden considerar como representati-
vos del publico estudiado, de lo cual no se puede tomar como instrumen-
to seguro para evaluar la opinion. Se ofrecen datos significativos o
indicadores sobre sus tendencias. Dentro de este grupo se tiene: anali-
sis de quejas y sugerencias, analisis de la correspondencia recibida,
analisis de informes del personal de ventas sobre las opiniones de los
clientes reales y potenciales.

b) Métodos formales: son objetivos y se basan en el andlisis de
muestras representativas. Se obtienen datos a través de encuesta, son-
deo de opinién, entrevista estructurada, entre otros.

5.3.1 Diagnéstico inicial
5.3.1.1 Historia

Dentro de este apartado se tiene que mencionar los origenes de
la empresa como la fundacién, por quién fue fundada, desde cuando opera
la empresa, y asi ir conociendo la evolucion de la empresa hasta su si-
tuacion actual.

Se ve reflejado dentro de mi trabajo, se sefialan las fechas mas
importantes que ha pasado esta compaiiia.

5.3.1.2 Analisis interno y externo

Se debe de realizar un analisis tanto interno como externo. A nivel
interno se tiene que evaluar las ventajas y debilidades que posee la em-
presa con respecto a si misma y su potencial al momento actual y al en-
torno. En el andlisis externo se centra en la identificacion de amenazas y
oportunidades, es decir, como el medio y el aumento que rodean a la
organizacion pueden tener repercusion sobre ella, también se sefialan
los publicos con que cuenta la empresa.



5.3.1.3 Cultura y estructura organizacional

La cultura organizacional se refiere a un sistema de significados
compartidos por parte de los miembros de una organizacion y que distin-
gue a una organizacioén de otras. Estos significados compartidos, cuan-
do se analizan mas a detalle, originan la serie de caracteristicas centra-
les que valoran la organizacion.

Existen 10 caracteristicas que definen la cultura organizacional.

1) Laidentidad de los miembros: es el grado en el que se identi-
fican los empleados con la organizacién ya sea con su tipo de
trabajo o con el campo de conocimientos profesionales.

2) Enfasis en el grupo: como se organizan las actividades labora-
les en torno a grupos y no a personas.

3) El enfoque hacia las personas: indica el nivel de las decisio-
nes que toma la administracion de las repercusiones que tendran
los resultados en los miembros de la organizacion.

4) Laalteracion en unidades: es el grado en que se fomentan las
unidades de la organizacion funcionen de manera coordinada o
interdependiente.

5) El control: plantea las medidas, reglamentos y supervision di-
recta para vigilar y controlar la conducta de los empleados.

6) Tolerancia al riesgo: es el nivel donde se conoce silos emplea-
dos son agresivos, innovadores o arriesgados.

7) Los criterios para compensar: es el grado en que se distribuye
la recompensa, como los aumentos de sueldo y los ascensos de
acuerdo al rendimiento y no a su antigiiedad, favoritismo y otros
factores ajenos al rendimiento del empleado.

8) Tolerancia al conflicto: es la forma de como los empleados tra-
tan abiertamente sus conflictos y criticas.

9) El perfil hacia los fines o medios: la administracion se perfila
hacia los resultados o metas y no hacia procesos o técnicas usa-
dos para alcanzarlos.

10) Elenfoque hacia un sistema abierto: la organizacion con-
trola y responde a los cambios del entorno externo.

Para poder contestar lo que se sefialdé anteriormente se tiene que
basar en el siguiente formato y dependiendo de que tanto se identifique
se va acercando una cosa u otra.

01.- Puesto Organizacion
02.- Individuo Grupo
3.-Actividad Personas

04 .- Independientes Interdependientes
05.-Poco Mucho

06.- Baja Alta



07.- Rendimiento Otros

08.- Poco Mucho
09.-Medios Fines
10.- Interno Externo

La estructura organizacional son acciones o formas de organiza-
cion que da una estructura a la organizacién
La estructura organizacional cuenta con tres tipos que son:

1. Complejidad: se refiere a que tan amplio es el organigrama de la
organizacion. Diferencias verticales (nimero de niveles), diferencias ho-
rizontales (diversidad o tareas de cada puesto) y diferencias espaciales
(distancia fisica entre trabajadores).

2. Formalismo: se refiere a la capacidad de los empleados que tienen
para elegir su trabajo.

3. Centralismo: que tanto los empleados dependen de su autoridad para
tomar decisiones o sea, cuando se platica con el sujeto.

5.3.1.4Imagenes

Las imagenes tratan de como las personas ven a la empresa y
como la empresa se ve y se quiere ver ante sus clientes.
Se cuenta con 4 tipos de imagenes que son:

1.Imagen de espejo: una persona perteneciente ala organizacion es-
pecialmente de lideres, las personas de afuera dependiendo de cémo
fueron tratados por estos lideres cuentan con una imagen de la organiza-
cion ya sea buena o mala. Es imagen de espejo hasta que se pregunta a
la gente de afuera.

2. Imagen corriente: imagen que tienen las personas de afuera de la
organizacion ya sea por experiencia o por chisme. Este tipo de imagen
es muy injusto.

3. Imagen deseada: imagen que los lideres quieren conseguir y no es
favorable sino verdadera.

4. Imagen muiltiple: cierto numero de individuos o sectores se crean
imagenes variadas que no conforman una imagen acorde a la organiza-
cién. Mas imagen que empleados, poco grado de informalismo de una
empresa. Combatir la imagen multiple con uniformes, vehiculos pintados
iguales.



9.3.2 Campaiias de relaciones publicas
5.3.2.1 Publico interno

El publico interno son los empleados de una empresa.

Son empleados los trabajadores con antigiiedad, los que estan 4
horas en el lugar donde trabajan, los que estan por némina, y los que
tienen las prestaciones de ley (afore, seguro, infonavit, fonacot). Los pun-
tos a considerar para que el trabajador se sienta a gusto en su trabajo
son;

1) Tiene que pertenecer a algo 6 algun equipo de deportes de la escuela,
realizar actividades extraescolares como participar en cenas, convivios,
entre otras cosas (aspectos de identidad)

2) Tiene que hacer algo bueno, importante para que se mejore como
trabajador y ayude a su persona (dignidad)

3) Es muy importante la seguridad del trabajador como fisico que consis-
te en poner estacionamientos seguros, vigilancia, que cuente con algun
seguro medico, y econémico, que se sienta seguro de mantener su tra-
bajo por un buen tiempo y en caso de liquidarlo darle lo que le correspon-
da.

4) Cubrir las necesidades de los empleados como es comer, beber, des-
cansar.

5) Debe de haber una buena comunicacién entre el trabajador y los eje-
cutivos, ya sea escuchando sus problemas, tener una conversacion pro-
funday reciproca, etc.

6) Se le tiene que notificar al trabajador los cambios positivos y negati-
vos de la empresa o algln evento de trascendencia.

Los medios méas comunes de notificar o estar en contacto con los
trabajadores son:

a) Manual de bienvenida

b) Boletin o tablero de anuncios

c) Revistas o periédicos privados

d) Anexo al sobre de sueldo

e) Cartas personales

f) Entrevistas personales

g) Actividades sociales diversas

h) Folletos, conferencias para comunicados

5.3.2.2 Clientes actuales y potenciales

Los clientes actuales son personas que tiene necesidad y esta
consumiendo. Los clientes potenciales son personas que no tienen la
necesidad pero posiblemente la tengan.
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La informacién que se debe de proporcionar a los clientes son:
1) Informacién respecto a la organizacion
2) Mejoras en la organizacion.

Se comunica a través de:
a) Publicidad institucional (promueve la empresa)
b) Publicaciones privadas o folletos (usos del producto)
c) Visitas a la organizacién
d) Exposiciones

5.3.2.3 Proveedores

Son personas u organizaciones que vende un producto o servicio
(a la empresa) necesario para que la organizacién pueda producir a lo
que se dedica o pueda funcionar adecuadamente. Surte la materia pri-
ma.

Existen dos tipos de proveedores que son:
1) El gobierno: que provee la luz y el agua.
2) Privado: que provee el internet, el teléfono, limpieza.

Los puntos de cémo deben de ser tratados los proveedores son:
1) Se tratan de la misma manera como se tratan a los clientes.
2) Cotizar a los proveedores si se necesita el producto o servicio.
3) Evitar el «regateoy, pagar lo que realmente vale el producto o servicio.
4) Procurar tener los menos proveedores posibles.
5) Los términos y contratos deben de ser claros.
6) Evitar la cancelacion y devolucion sin tener algiin argumento en espe-
cial. -
7) Evitar el soborno y el «devolvernos el favor.

Los medios para comunicar a los proveedores son los mismo que
los clientes.

5.3.2.4 Gobierno

El gobierno influye en las empresas u organizaciones dependien-
do del tamafio, y se divide en:
a) Regulador: leyes y reglamentos para las organizaciones
b) Organo impositivo: encargado de cobrar impuestos
c) Fuente de crédito: similar al pablico financiero
d) Coordinador: brindar servicios a las empresas para que se puedan
anunciar dentro de gobierno. Por ejemplo: la secretaria de turismo que
da oportunidades a los hoteles de promoverse a través de folletos que
elabora esta secretaria.
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e) Competidor: productos y servicios como hospitales de gobierno vs
particulares.
f) Proveedor:luz'y agua.

5.3.2.5 Comunidad

Este tipo de relacion es entre la empresay los habitantes donde
se encuentra esta empresa, incluye a los empleados, familias de los em-
pleados, amigos y parientes.

Por ejemplo si la Organizacion Bimbo pone una fabrica en Morelia,
lanza convocatorias para que la gente que vive en Morelia y alrededor
(Capula, Tarimbaro) trabaja dentro de la fabrica, esto es la relaciones
publicas con la comunidad.

Lo que espera una comunidad de una industria es:
Ingreso: que se le pague bien a los empleados y pague sus impuestos a
tiempo.
Apariencia: que la planta industrial esté siempre en buenas condiciones.
Participacion: que esté participando en la ayuda de remodelar escuelas,
etc.
Estabilidad: que esté en constante actividad la empresa.
Orgullo: que los habitantes del lugar puedan «presumir» de lo bien que
esta la planta industrial que cuentan en su ciudad.

5.3.2.6 Financiero

Son un grupo de personas que aportan dinero para funcién de la
empresa, es solamente duefio de una parte de la empresa (inversion).
Los bancos y las sociedades de ahorro pueden estar considerados den-
tro de este publico ya que prestan dinero para empresas, negocios y
organizaciones.

La informacion que se le brinda al publico financiero es:
1) Situacion financiera
2) Informacion sobre los productos o servicios de laempresa
3) Actividades de investigacion
4) Situacion de la mercadotecnia
5) Situacion de las relaciones publicas
) Situacion administrativa

Los medios mas comunes de informacién son:
a) Informe anual
b) Correspondencia
c) Informes especiales
d) anexo al sobre de dividendos
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5.4. Mercadotecnia

5.4.1 Concepto de mercadotecnia

Es un sistema de actividades comerciales cuya finalidad es pla-
near, fijar el precio, promover y distribuir los productos satisfactores de
necesidades entre los mercados para alcanzar los objetivos corporati-
VOS

5.4.1.1 Planeacion estratégica

Es el proceso que permite establecer el escenario para los pla-
nes, metas y capacidades de una empresa u organizacion ante los cam-
bios y oportunidades de su contexto. Como resultado del plan estrategi-
co con planes y acciones detallados para cada parte de la empresa bus-
ca cumplir un objetivo en conjunto.

5.4.1.2 Investigacion de mercados
«Es el disefio sistematico, recoleccion, analisis y presentacion de

: la informacién y descubrimientos relevantes para una situacion de
mercadotecnia especifica a la que se enfrenta la empresa».

Para la realizacién de la investigacion de mercados, existen dos
tipos de investigacion que son:
1) Cualitativa: basada en la observacion, experiencia y sentido co-
mun, tiene que ver mas con la conducta del consumidor.

¢

2) Cuantitativa: la metodologia es mas estricta y tiene que ver con
estadistica. Se recomienda realizar ambas.

Las herramientas que se utilizan para la investigacion cualitativa son:
1) Focus group o grupo de enfoque
Se citan a no mas de diez personas a una camara de Gesel, la gente
debe de ser de la misma edad, nivel socioecondmico, se comenta a la
gente el por qué esta ahi para que no falseen al momento de hacer las
encuestas, se graba la sesion, debe de haber un moderador, la duracion
maxima es de una hora, se hacen de tres a cinco sesiones dependiendo
del producto. Este tipo de investigacion sirve para ver tendencias.

2) Dibujos con burbujas
Se utilizan dibujos tipo comic en donde la accion es de comprar y las
personas deben llenar las burbujas. Sirve para conocer las actitudes de

0 K OTLER Philip. Direccion de la mercadotecnia, Ed. Pretince Hall. México.
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3) Contar una historia

Qué hace o como se comporta un comprador al decir una historia o tema
especifico.

4) Frases incompletas

Dejar frases que complete el que esté respondiendo.

5) Roll playing
Trata de imitar una gente que haga una compra. Sirve para descubrir
actitudes estereotipadas.

6) Entrevista a profundidad
Se entrevista a una persona importante o representativa de un grupo, es
como una charla donde el entrevistador debe de llevar una guia.

7) Paneles de consumidores
Es de mas largo plazo que el grupo de enfoque pero funcionan de la
misma manera, para ver al consumidor de un producto o servicio.

8) Etnografico
Igual que el panel de consumo pero mas profundo. Se determinan los
usos secundarios del producto.

9) Mapa de diferencial semantico
Consiste para conocer el posicionamiento o atributos de un producto o
servicio. Son cinco preguntas directas.

La investigacion cuantitativa tiene como punto principal las encues-
tas. Una encuesta es una conversacion con la finalidad especifica en que
el investigador asiste a una forma gréafica de investigar, acudiendo a per-
sonas especificas que experimentan de manera directa el problema ob-
jeto de estudio. Las encuestas se dividen de dos tipos:

1) Descriptiva: solamente quiere saber si ocurre o no un fenémeno.

2) Explanatoria: trata de averiguar si existe o no una relacion entre dos o
mas fendmenos.

Las encuestas se dividen en 2 grupos:

a) De acuerdo a la mecénica de formular preguntas.

En presencia del interesado: la informacion que ofrece mayor ga-
rantia porque el entrevistador aclara una duda y también se puede tener
informacion adicional mediante la observacion. La desventaja que se tiene
al realizar este tipo de encuestas es que requiere de capacitacion a los
encuestadores, requiere de un instrumento de control mas elaborados.



Encuesta por correo: se envia un cuestionario a determinado nu-
mero de personas para que lo completen y lo regresen por el mismo
medio. El costo de este tipo de encuestas es muy bajo, y no se requiere
de encuestadores, puede ser mas sincera la respuesta porque no hay un
enfrentamiento con el encuestador. La desventaja no se tiene la certeza
de que se regrese el cuestionario, puede haber errores por la mala inter-
pretacion de las preguntas.

Encuesta por teléfono: es la mas rapida de todas, sirve para cues-
tionarios breves, se puede tener mayor control. La desventaja es que el
encuestado no se predisponga a contestar porque piensa que se utiliza
su linea telefonica en exceso, porque esta perdiendo su tiempo. Sirve
para comprobar audiencias de radio y television.

b) estilos y modo de formular las preguntas

Encuesta estructurada: las preguntas se encuentran
estandarizadas y el encuestador debe de seguir el cuestionario, no pue-
de modificar las preguntas, cambiarlas de orden o ampliarlas. Estas en-
cuestas son muy Utiles para cuantificar fenémenos, lo que se pierde en
profundidad de informacién se gana en generalidad.

Encuesta no estructurada: son ideas guia para desarrollar una
entrevista, se requieren de encuestadores mas experimentados, se per-
mite tener mas informacion de las encuestas que no se pueden cuantifi-
car de manera mas general.

Para la realizacion de estos cuestionarios, es importante conocer
los 5 tipos de preguntas que hay, para que la encuesta que se va a reali-
zar tenga un enfoque mas especifico.

1) Filtro

Sirve para averiguar si el informante ha pensado sobre el tema
del cudl se esta preguntando, la respuesta es informativa y general solo
para daruna idea.

2) De respuesta libre
Son respuestas abiertas, permite que el informante responda con
sus propias palabras sin limitar la respuesta.

3) De respuesta especifica
se divide en 2:
a) dicotémica: cuando se tiene la opcion de SI, Noy NO SE
b) eleccién maltiple: cuando se tiene 3 0 mas posibilidades

4) Motivacion
Con estas se averigua por qué el informante tiene una actitud u opinion
especifica.



5) Calibre
Sirve para averiguar la intensidad de un punto de vista, opinion o actitud.
Existen dos tipos:
a) grado de intensidad: si se tiene 3 grados para una
respuesta habra un neutral y dos extremos
b) respuesta ordenada o graduada: la primera
es una ordenacion de respuesta, se tienen que
ordenar en importancia y la otra la escala es de
orden grafico donde se mide un concepto en base
auna escala numérica.

Los defectos que tienen las preguntas son:
1) Que sean demasiado vagas para obtener una respuesta precisa.
2) Que las preguntas tengan un significado ambiguo o dudoso.
3) Que sean dificiles de comprender por el uso de términos técnicos y no
coloquiales.
4) Cuando las alternativas propuestas no son exhaustivas.
5)Aquellas que tengan implicaciones perjudiciales.
6) Que obtienen respuestas estereotipadas.
Existen ocho pasos fundamentales del proceso de la investiga-
cién de mercados y son:
1) Analisis de la situacién o de la investigacién interna
Con los datos disponibles se planifica el analisis, se generan hipotesis
de estudio y se previene al investigador de los riesgos o fallos.

2) Investigacion preliminar o formal
Por medio de entrevistas y diversas técnicas cualitativas se obtiene in-
formacion preliminar para conformar la investigacion definitiva.

3) Plan definitivo de investigacion

Es la etapa fundamental del estudio en donde se determina el propdsito
de la investigacion, tipos de datos a utilizar, fuentes a consultar, tipos de
investigacion, etc.

4) Recopilacién de datos
Aqui se realiza la recopilacion de la informacién por los medios ya esta-
blecidos en el plan para su andlisis posterior.

5) Tabulacién y anélisis de datos
Aqui participan las herramientas estadisticas, se verifica la muestra y se
obtienen conclusiones en datos numéricos, porcentajes o tablas.

6) Interpretacioén de resultados

Mediante un proceso de légica deductiva se establecen recomendacio-
nes para las decisiones de un empresa con respecto a sus politicas,
productos o servicios.

43



7) Presentacion de resultados
Se presentan a la direccion de la empresa o a quien contrata la investi-
gacion para que ponga en practica las recomendaciones que se hagan.

8) Control posterior

El objetivo de este control es comprobar los resultados de la puesta en
practica de las recomendaciones dadas en funcién de los datos obteni-
dos. Esta etapa se omite frecuentemente.

5.4.1.3 Mercado meta y segmentacion

Para poder definir mercado existe una serie de definiciones de
las cuales son:
1) Lugar donde operan los compradores y vendedores.
2) Agrupamiento de un mismo tipo de producto.
3) Lugar de necesidades heterogéneas
4) Personas con necesidades que satisfacer, dinero, que gastary deseo
de gastarlo.
5) Lugar donde se transfiere una propiedad.

Una definicion que haria sobre mercado es: «Lugar donde se agru-
pa un mismo o diferente producto que satisface las necesidades de los
compradores y se transfiere una propiedad»

Hay tres tipos de mercados:
1) Mercado efectivo: ventas propias mas ventas de competencia igual a
cantidad de productos vendidos. Con esta formula se sabe si nuestro
mercado es deficiente o efectivo.

2) Mercado probable: parte del mercado que muestra interés por un pro-
ducto.

3) Mercado potencial: cantidad de un producto que podria venderse en
un futuro.

Los factores que pueden variar los aspectos del mercado son los
controlables y los incontrolables.
1) Controlables: controlan todo el aspecto del producto.

a) Mezcla de marketing: producto, precio, plaza, produccion y
servicio.
2) Incontrolables:

a) Econdémicos: globalizacion bolsa de valores.

b) Politico/ legales: legislaciones

c) Social y cultural: habitos de uso y costumbres (personas)

d) Tecnolégico: avances tecnologicos




La segmentacion de mercado es el proceso de identificar grupos de
clientes con necesidades y motivos de compra altamente similares dentro de
un mercado. La segmentacion de mercado permite crear productos diferen-
tes, sistemas de entrega, promociones, etc.

El objetivo de la segmentacion del mercado es encontrar segmentos
mas atractivos, potencial de crecimiento, asignar recursos de marketing y
gastos de publicidad y promocién.

Las bases para una segmentacion del mercado son:
1) Geogréficas: region, zona, clima.
2) Demograficas: edad, sexo, tamaiio de familia, ocupacion, grado escolari-
dad, religién, cultura, nivel socioeconémico, etc.
3) Psicograficas: tipo de personalidad, estilo de vida, grado de uso del pro-
ducto o servicio, lealtad al producto, etc.

5.4.1.4 Mezcla de mercadotecnia

«Es el conjunto de herramientas de mercadotecnia que utiliza la em-
presa para sequir sus objetivos en el mercado objetivo» %'

Las herramientas que utiliza la mezcla de mercadotecnia es el pro-
ducto, el precio, la plaza, la produccién y el servicio.

El producto representa la oferta tangible de la firma al mercado, in-
cluyendo la calidad, el disefio, las caracteristicas, la marca y el empaque
del producto.

El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar
por el producto.

La plaza se refiere a los medios o canales de distribucion de existen-
cia del producto en areas territoriales delimitadas a nivel local, regional,
nacional e internacional, tiene que ver con la estrategia logistica estableci-
do entre fabricante, distribuidores y vendedores cuyo fin es el de cubrir la
demanda del consumidor objetivo.

La produccion es el proceso por medio del cual se obtiene el
producto.

El servicio es un concepto cuyos atributos son de caracter operativo,
de gestion y administracion y que comprende acciones cuyo objetivo es
satisfacer una necesidad especifica para el consumidor

-

*! Ibidem p. 77



5.4.2 Publicidad

5.4.2.1 Definicion de publicidad, promocioén y propaganda.

La publicidad es «cualquier forma pagada de presentacion y pro-
mocién no personal de ideas, bienes o servicios por un patroci-
nador identificado».??

La promocién comprende las diferentes actividades que la em-
presa realiza para comunicar las excelencias de sus productos y persua-
dir alos clientes objetivos para su adquisicion.

Se suele realizar mediante el contacto directo entre el vendedory
el comprador potencial; la presentacion se hace de tal manera que se
pueda convencer al comprador de que el producto que se le vende le es
absolutamente necesario. Las técnicas de promocion de ventas se utili-
zan tanto para motivar a los vendedores a mejorar sus resultados como
inducir a los consumidores para que compren bienes y servicios.

La promocién dirigida al consumidor abarca una gran variedad
de medidas, incluyendo muestras de los bienes o servicios, cupones
de descuento para incentivar que se prueben los productos, ofertas
especiales, ofertas de regalo por correo, devolucién del dinero o cupo-
nes a través del correo, paquetes especiales, concursos, etcétera.
Durante las recesiones, cuando la competencia aumenta, se
incrementan las ofertas de cupones, rebajas y reintegros.

La promocién de ventas, se refiere a la promocion de un por-
centaje gratis de mas del producto, sacar nuevos tamarios del produc-
to, etc..

La propaganda es la difusiéon de ideas e informacion con el fin
de inducir o intensificar actitudes y acciones especificas.

Puede ser difundida para o por personas, empresas, minorias
étnicas, organizaciones religiosas o politicas y gobiernos a cualquier
nivel. Sea cual sea su objetivo, intenta la persuasion a través de los
sentimientos o de la razon.

5.4.3 Consumidor

5.4.3.1 Procesos de decision de compra

Es el proceso que tiene una persona para poder adquirir un pro-
ducto o servicio.

* Ibidem p. 667



Se puede distinguir varios papeles que se podria desempefiar la
gente en una decisién de compra:
1) Indicador. una persona sugiere la idea de adquirir el producto o servi-
cio especifico.

2) Influyente: una persona cuyos puntos de vista o consejo tienen algun
peso en la decision final.

3) El que decide: una persona que determina alguna parte de la decision
de compra: si se compra, qué se compra, dénde se compra 0 como se
compra.

4) Comprador: es |la persona que hace la compra.
5) Usuario: es la persona que consume o usa el producto o servicio.

Las etapas del proceso de decisién de compra son:
1) Reconocimiento de la necesidad
Comienza cuando el comprador reconoce un problema o una necesi-
dad, siente la diferencia entre el estado real y el estado deseado, la ne-
cesidad puede ser accionada por estimulos internos o externos.

2) Busqueda de informacion
El consumidor se da a la tarea de buscar mas informacion acerca del
producto o servicio que quiere tener.

3) Evaluacion de las alternativas

El consumidor evalta las opciones que tiene para comprar un producto o
adquirir un servicio. Por ejemplo si el consumidor quiere comprar una
camara fotogréfica se tiene que fijar la marca, las caracteristicas de la
camara que desea comprar, etc. Y de servicios, como un hotel en el que
se ve en qué categoria se quiere estar, la limpieza, el confort, la ubica-
cion, el costo, etc.

4) Decisién de compra
El consumidor debe de decir qué producto debe comprar, en esta etapa
existen dos factores:

a) Actitudes de otros: si el consumidor esta dispuesto a com-
prar una camara Nikon FM10, posiblemente una persona le diga que
salen muy mal esas camaras o alguna otra dice que que tiene muy buena
calidad esa camara. Aqui el consumidor tambalea por comprar o no la
camara.

b) Factores situacionales no previstos: aqui entran las situa-
ciones de que el comprador esta a punto de comprar la cdmara y no
alcanzo ajuntar el dinero o se agotaron las camaras.
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5) Conducta post compra

Después de adquirir el producto, el consumidor experimentara cierto gra-
do de satisfaccién o insatisfaccion.

5.4.3.2 Tipos de conducta del consumidor

1) Conducta de compra compleja

Es cuando estan muy involucrados en la adquisicion y tlenen conciencia
de que existen diferencias de importancia entre las marcas y se ven muy
involucrados en la compra cuando ésta es costosa, arriesgada, y muy
auto expresiva.

2) Conducta de reduccioén de disonancia
Cuando el consumidor estda muy involucrado en una compray no ve las
diferencias entre una marca y otra.

3) Conducta de compra habitual
Cuando los productos son adquiridos en condiciones de poca participa-
cion del consumidor y ausencia de diferencias de marca importantes.

4) Conducta de busqueda de variedad
Hay poco involucramiento del consumidor, por diferencias importantes
de la marca. Los consumidores hacen muchos cambios de marca.



1->Ellogotipo que se tenia era una "G" envuelta en un ovalado yla
pate de abajo se encontraba un rectangulo donde contenia la palabra
GALUZ GALLETAS Y ALGO MAS... los colores que se tenian (azul y
amarillo) no connotaba nada acerca de que si eran o no galletas de tipo
casero.

Es por eso que se tuvo que redisefiar el logo dandole un enfoque casero
y que mencionara que se venden galletas.

2->Se empezo6 a realizar una serie de bocetos jugando con las
galletas y son un mantel estilizandolos, se creé un tipo de letra simulando
si fueran galletas, se puso una "G" adentro de una gallata mordida, yen
la parte de abajo la palabra de GALUZ. También se hizo una "g" dandole
forma de corazén colocandola en el centro de una galleta.

3->Se hicieron otros bocetos con la palabra GALUZ con un tipo
de letra de bold un poco mas pesado, y redonda y de simbolo una "g"
mordida dando a entender que es una galleta, aqui se empiezan a utilzar
colores cafés y cremas.

4->Se hizo un circulo con una "g" dentro del mismo, el circulo apa-
rece mordido con colores cafés dando a entender que el circulo es una
galleta, abajo de este simbolo se coloca la palabra GALUZ del mismo
tipo de letra que la"g" y abajo de GALUZ se colocd la leyenda "Galletas
y algo mas..."




o n {n
5 \& 4
gil giluz

Paso 5

GALUZ

Galletas y algo més... -+

.

LU

:-“’T  Galletas y algo mas...

Paso 7

GALUZ

Galletas y algo ms...

Paso 8

LUz

Galletas y algo mas...

Paso 9

5->Después de una serie de correciones como el cambio de co-
lor de crema a café oscuro y pasar en altas la palabra GALUZ.

6y 7->Después se trabajo poniendo los contornos del circulo mas
grueso, la palabra GALUZ en mayusculas, se vio que las sombras que
se tenian se podian perder al momento de que se reduzca, dejar el logo
en 2 tonos de tintas, poner sombra a la mordida del circulo para que se
vea mas real si fuese una galleta, también se indico que galletas y algo
mas... se pusiera al nivel de GALUZ (alolargo).

8->Se propuso mas variaciones con un banderin a lo largo del
circulo pero no se veia bien porque competia mucho con el simbolo.

9->Asi pues se llegé al logo final, se quitaron los colores cremas
y se pusieron colores blancos, se pusieron las sombras a las mordidas
de la galleta, el nombre de GALUZ se puso en un café oscuro y la leyen-
da de "galletas y algo mas..." se puso en un café medio.




ogotipo que fun-
cionara como el
simbolo de la

compania Galuz, em-
presa dedicada a la
elaboracion de galle-
tas tipo caseras.

GALUZ

Galletas y algo mas...

PRESENTACION DE LA




Para el logotipo se em-
pleo el tipo de letra

«Albertus extra bold» por
agradable y gruesa como
las galletas.

El otro tipo de letra que
se utiliz6 es la «Arial » para
darle fuerza a su eslogan.

Como simbolo se em-
plea la letra «G»
enfatizando asi el nombre de
la compafiia. Se agrupé la
letra con una envolvente de
circulo, pero este esta con-
vertido en una galleta es por
ello que tiene las mordidas.

GALUZ

Galletas y algo mas...

SIMBOLO




Los usos autori-
zados para este
logotipo son los
siguientes:

1.- Se pueden emplear
el logotipo y el simbo-
lo juntos, de hecho es
el de mas importancia
porque se da a cono-
cerla «G» con el nom-
bre de la compafiia.

2.-La «Gy sola se pue-
de utilizar para aplica-
ciones que se sefalen
en este manual.

3.- Unicamente se po-
dragirarde 0°a90°la
«G» sola.

/.'

GALUZ

Galletas y algo mas...

USOS AUTORIZADOS DE LA




Los usos no auto-
rizados para la
aplicaciéon del
logotipo son:

1.- Deformar el
logotipo como apla-
narla, escalarla sin
proporcion, alargarla,
efc.

2.- Utilizarla «G» aun
costado del logotipo, o
sea darle un formato
horizontal.

3.- Girar el logotipo
completo.

4.- Si se utilizan el
logotipo y simbolo jun-
tos, separar este del
logotipo.

USOS INCORRECTOS DELA

GALUZ

Galletas y algo mas..

-~
" @

GALUZ

Galletas y algo mas..

GALUZ

Galletas y algo mas...
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qui se muestra
un elemento
de apoyo vi- 0

sual que es la «G» en
marca de agua, se uti-
lizara en la papeleria
basica (ver capitulo 3
de este manual) sola-
mente.

Los colores que
se utilizaran son:

Café Medio
C:2
M:9
Y:10
K:6

Café Oscuro
C:5
M:8
Y:10

o

ELEMENTOS DE APOYO




asandose en
los elementos
del logotipo,

que en este caso se
representa como «x»,
se muestran las pro-
porciones de la ima-
gen para que se pue-
da emplear debida-
mente.

1 8.5x ¥

15.3x

5.8x

o]

i

Bx

Galletas y algo mas...

19.3x
19.5x .

PROPORCIONES DE LA

IMAGEN
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sta es el area
que se tiene
que respetar al

utilizarla junto con
otras imagenes, no se
tiene que invadir el
margen sefalado.

AREAS DE

Galletas yj

algo mas...
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qui se muestra

paso a paso

para la elabo-
racion del logotipo.

1.- Se hace centro en
las coordenadas 3e y
se traza el circulo de
el hasta a3 (la linea
base es donde empie-
zael 3)

2.- Se hace centro en
las coordenadas 3e
(sobrelalineadee)y
se traza el c’culo que
va de 2e a 3c, para
hacer las mordidas de
las galletas se traza un
circulo haciendo cen-
troen 2c, otroen en d1
y el ultimo en e1, al
momento de tenerlos
se va a dejar un arco
para que se de el efec-
to de mordida. El arco
del circulo que va de c2
va de d2 a c3, el si-
guiente circulo el cen-
troesend1 elarcova
de un lado de d2 al
otro de d2 y el Ultimo
circulo cuyo centro es
1e va de 2e a 2d

3.-La"g" que va colo-
cada dentro del circu-
lo central se encuentra
ubicadaend2a e?2
(horizontal) y d2 a 4d
(vertical),

DV N O O D WON - DB N O D W -

DX N OO O DA WON -




4.- Se escribe
"GALUZ»"en altas con
la tipografia Albertus
Extra Bold y las coor-
denadas donde se en-
cuentran son a6 a h6
de largo y de alto de
la linea base de 6 ha-
cia la mitad de 5.

5.- Se escribe "Galle-
tas y algo mas..." ubi-
candola a la mitad de
la coordenada 7 y va
de a7 hasta la mitad
de h7.

B N DA W N

a c d e f
A
7
b ¢ d e
1
.. iy S
3
4
5
6
7 lletas y alg
8




ropuesta de
unareticulade
construccion

que se va a utilizar
cuando no se pueda
reproducir por medios
electronicos y/o
fotomecanicos.

0 N OO O b ow N

1cm




qui se muestra
la reducciéon
minima del

logotipo que deben
ser respetadas vy utili-
zadas para sus dife-
rentes aplicaciones.

V&
'@

GALUZ

Galletas y algo mas..

‘9

GALUZ

Galletas y algo mas...

GALUZ

Galletas y algo mas...

GALUZ

Galletas y algo mas...

GAL

Galletas y alg

=

REDUCCION MINIMA DE LA

\'l
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GALUZ

Galletas y algo mas..

£
‘@

GALUZ

Galletas y algo mas...

GALUZ

Galletas y algo mas...

HOJAS DE . 62
REPRODUCCION (POSITIVO)




GALUZ

Galletas y algo mas..

GALUZ

Galletas y algo mas..
‘@

GAI.UZ

Galletas y algo mas..

HOJAS DE
~ REPRODUCCION (Negativo)




stas son las ti-
pografias utili
zadas para la c

imagen corporativa ;
it Arial
que se utilizaran para

d ri

otras apicacioncs . ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
dicadas en el capitulo abcdefg hljklmnopq rstuvwxyz

3 de este manual 1234567890, .:; ?i"#@-""$%

Arial Black

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890,.:;; 2;!1"#@-"$%

Humanst521 BT

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890,.;2%!"” #@-/" " $%

TIPOGRAFIA




eferen-
cia de
los colo-

res en:

En sistema
CMYK.

Y RGB.

Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19

R:96 G:50 B:42

Café Oscuro
C:26 M:73 Y:99 K:0

R:168 G:92 B:40

Blanco
C.OMOY:0K:0

R:255 G:255 B:255



qui se muestra
una disposi-
ciéon y referen-

cia de tintas que inte-
gran a laimagen.

Café Oscuro
C:26 M:73Y:99 K0

Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19

Blanco
C:O0M:0Y:0K:0

GALU

Galletas y algo mas...

<«—— Café Oscuro
C:26 M:73Y:99 K0

Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19

GUIA DE COLORDE LA




qui se
muestra
la separacion

de color del logotipo
correspondiente a la
tinta Café Obscuro.

N

ALUZ

P

Café Oscuro Café Oscuro
C:26 M:73 Y:99 K:0 C:26 M:73 Y:99 K:0

SEPARACION DE




qui se muestra

la s eparacion

de color del
logotipo correspon-
diente a la tinta Café
Medio y Blanco.

Galletas y algo mas...

Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19

Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19

@




qui se muestra
la s eparacion
de color del
logotipo correspon-
diente al color blanco.

Blanco
C:0M:0Y:0K:0

Blanco
C:OM:0Y:0K:0




e mues-
tran dife-
rentes pro-

puestas de colores
cuando el logotipo se
requiera de imprimir a
una sola tinta.

1.- Blanco y ne-
gro.

2.- Escala de gri-
ses. (100% Negro y
40% Negro)

3.- Café Oscuro
(C:26 M:73 Y:99 K:0)

GALUZ

Galletas y algo mas...

GALUZ

Galletas y algo mas...

GALUZ

Galletas y algo mas...

ALTERNATIVAS DE COLORDE LA

\'irL
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n este aparta-
do se pre-
sentan mues-
tras de color con el ob-
jetivo de poder
recortarse y servir de
referencia para igualar
colores.

| CaféMedio | CateMedio | Café Medio
| C:59 M:90 Y:96 K:19| C:59 M:90 Y:96 K:19! C:59 M:90 Y:96 K:19

Café Medio | Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19 1 C:59 M:90 Y:96 K:19

Café Medio | Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19! C:59 M:90 Y:96 K:19

! Café Medio Café Medio
{ C:59 M:90 Y:96 K:19{ C:59 M:90 Y:96 K:19

Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19

i
1
i
|
i
i
i
|
I

Café Medlo | Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19/ C:59 M:90 Y:96 K:19

i Café Medio
i C:59 M:90 Y-96 K:19

i
i
i
i
!
i
il
i
i

Café Medio

| café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19 |

C:59 M:90 Y:96 K:19

______ s il - ————

Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19

Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19

Café Medio
C:59 M:90 Y-96 K:19

Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19

Café Medlo |  Café Medio |
C:59 M:90 Y:96 K:19; C:59 M:90 Y:96 K:19 |

Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19

Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19

Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19

i
Café Medio | Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19! C:59 M:90 Y:96 K:19

Café Medio
C:59 M:90 Y96 K:19

,_-_______-.

Café Medlo | Café Medio
C:59 M:90 Y:96 K:19 | C:59 M:90 Y:96 K:19 i

i
'
'
i
1
i
1
i
i
|
I
b~
'
'
i
'
'
i
i
1
i
i
'
1
'
'
I
i
i
1
i
'
I
'
i
i




Blanco Blanco Blanco Blanco Blanco |
C:.0M:0Y:0K:0 COMOY:OKO ;| COMOY:0OKO | C:OMOY:0K:O | C:0MOY:0KO |
Blanco Blanco Blanco Blanco 5 Blanco
C:OMOYOKO ; C:OMOYOKO ;| COMOY:0KO | C:0MOY:0K:0 i C:.OM:0Y:0KO
Blanco ; Blanco i Blanco i Blanco Blanco
COMOYOKO | C:0MOY:0K:0 { C.OMOY:0KO | C:OMOY:0K:O0 { C:OM:0Y:0K:0
Blanco : Blanco Blanco Blanco Blanco
C.0M:0Y:0K:0 C.OMOY:0K:0 C:OM:0Y:0K:0 C:OM:OY:0K:0 C:OM:0Y:0K:0
Blanco i Blanco Blanco \ Blanco i Blanco
C:0M:0Y:0K:0 COM:OY:0KO | COMOY:0KO | C:0MO0Y:0K:O 1 C:OM:0Y:0K:0
Blanco Blanco Blanco Blanco Blanco
C:.0M:0Y:0K:0 C.OMOY:0KO | C:OMOY0K:DO COMOY0KO | C:OMOY:0K:0




Cafe Oscuro Café Oscuro

Café Oscuro Café Oscuro Café Oscuro
IC:26 M:73 Y:99 K:01C:26 M:73 Y:99 K:0{C:26 M:73 Y:99 K:0

Café Oscuro Café Oscuro Café Oscuro Café Oscuro Café Oscuro
126 M:73 Y:99 K:01C:26 M:73 Y:99 K:01C:26 M:73 Y:99 K:0!C:26 M:73 Y:99 K:0

e

Café Oscuro Café Oscuro , Café Oscuro Café Oscuro Café Oscuro
126 M:73 Y:99 K: OC 26 M:73 Y:99 K:0 C 26 M:73 Y:99 K:0C:26 M:73 Y:99 K:0C:26 M:73 Y:99 K:0

|
i
|
1
|
1
!
|

, Café Oscuro Café Oscuro Café Oscuro Café Oscuro Café Oscuro
C26M73Y99K0=C26M73Y99K09026M73Y99K0 26M'73Y'99K0

| SR S R S AR R O s, R

Café Oscuro Café Oscuro . Café Oscuro Café Oscuro Café Oscuro
026M73Y99KOC26M73Y99KOK:26M73Y99K0026M73Y99K0=C26M73Y99K0

| | I}
| | i
| | Il
| | |
| ! |
| | |

Café Oscuro E Café Oscuro Café Oscuro Café Oscuro Café Oscuro
CZGM73Y99K0s026M73Y99K0§CZGM73Y99K0:C26M73Y99K0$C26M73Y99K0|



E n este aparta-
do se pre
senta la Hoja
Membretada.

La Hoja membretada
tiene un formato carta
(21.59 x 27.94) se va
a imprimir sobre papel
Opalina con un
gramaje de 125 g/m?,
y el sistema de repro-
duccién sera en offset.

21.59 cm

——

.8}5_cm

27.94 cm

15¢cm

ng

’
.o

Banda en café
a—C: 33.3, M: 54.51
Y:98.82, K: 6

Banda en café obscuro
C: 33.73, M: 55.16
Y: 100, K: 54

NOTA: Se muestra la
hoja reducida de su ta-
maino real.

PAPELERIA BASICA

Arial regular a 9 pt
en blanco

HOJA MEMBRETADA




a tarjeta de pre-
sentacion (1)
tiene un formato

de 9 x 5 cm, se va a 0

imprimir sobre cartu-

lina O palina F irenze

Extra Blanca con un | 3.7cm |
gramaije de 225 g/m?y £ 9cm
el sistema de repro- e =
duccién sera en '
serigrafia.

El sobre (2) tiene GAl’uz
un formato de 24.3 x .
10.49 cm, se va aim- Galletas y algo mas...

gg:;' rc OS: E ;Zgg‘;}z Gabriela Beltran Cedefio PR .

Banda en café
de 75 g/m? y el siste- cvsgz?a?:‘ g
ma d e reproduccion
sera en offset.

5cm

(443) 316 16 81

celeste 87 cosmos c.p. 58050 morelia, mich

Banda en café obscuro
C:33.73,M: 55.18
Y: 100, K: 54

9.3cm

7.3cm

NOTA: Se muestra el
sobre reducido de su . e ket
tamaino real. C:33.73, M: 55.16

Y: 100, K: 54

PAPELERIA BASICA

TARJETA DE PRESENTACION




| félder tiene

una medida

total de 50 x 31
cm abierto y cerrado
de25x31cm,sevaa
imprimir sobre
Kromakote con un
gramaje de 10 pts y el
sistema de reproduc-
cidn sera en offset.

18.65 cm .
_[3
/e g
Gailctu y alggtlz
Elemento de
apoyo visual
Café
5 C:5M:8
g et N-AD K )
h Café Claro
C:2,M:9
Y:10,K: 6

Banda en café obscuro Arial regular a 9 pt Banda en café
C: 33.73, M: 55.16 en blanco C: 33.3, M: 54.51
Y: 100, K: 54

Y:98.82,K: 6

NOTA: Se muestra el
folder reducido de su
tamaiio real.

PAPELERIA BASICA




a nota tiene un
formato de
11.65x16.4cm,

se va a imprimir sobre
Gallery Grain con un
gramaje de 90 g/m2y
el sistema de repro-
duccién sera en offset.

La tipografia que
se empled fue la si-

guiente: g — nesan -
LaAvrial Black para —_

la palabra Nota, la N i
Humanst521 BT para s A 0001
la direccion y la Arial g BN Fecha Ii
para el demas texto. teL Of (443 318 1881 s

Clente: e i ke

Direccion: C.R

Teléfon o: R.F.C. Ig

Oawe Descripcion Cantdad Precio Impone

Lhiarb
T
Barddas C ol
b 3 CSME YO KA
B
]
SUBTOTA. -
hA
TOTAL
Fimna

NOTA: Se muestra la
nota reducida de su ta-
maino real.

PAPELERIA ADMINISTRATIVA




afacturatiene un

formato de

10.58 x 16.33
cm, se va a imprimir
sobre G allery Grain
con un gramaje de 90
g/m2 y el sistema de
reproduccion sera en
offset.

La tipografia que
se empled fue la si- |
guiente:

La Arial Black o001 Factura
para la palabra Factu- Fecia "
ra, la Humanst521 BT Sl | 1s
para la direccién y la P
Arial para el demas c.. ¢:2M 910 KE
texto. TRIEDIO RFC. T g
Che De scrpc D Camad 50 mpom

Bandas en Gl
CSMEYI0K:A

16.33cm

RERA UL s bR er e SUITOTY
[T 154 DSR4 5T S78C TUR. $1H WD S R CGOH! i

)

¢
e
!

4

NOTA: Se muestra la
Factura reducida de su
tamaiio real.

PAPELERIA ADMINISTRATIVA




n este aparta-
do se muestra
una referencia

de aplicacion a trans-
portes, que en este
casoes un VW tipo
sedan.

e IrxeC omes C PIAN0
Forain Mebmcie Tl O o g3

Coultn2 Froc Coxmne < P 12000
Morda M i kmas .. WD 21N e

APLICACION A




qui se muestran

algunas aplica

iones del

logotipo en boligrafo,
tazaygorra.

 Cekae 87F rmcCanos CP5 D50 ;
MeelaMchadnTd O M3 361681




qui se muestran

algunas aplica

iones  del
logotipo en playeras.

galletas y algo mas...

galletas y algo mas...




continuacién se pre-

sentan algunas defi

niciones utilizadas
en este manual.

Caja Alta

Denominacion que
también se da a las letras
mayusculas.

Caja Baja

Denominacion que
también se da a las letras
minusculas.

CMYK

Siglas en inglés que
significan Cyan, Magenta,
Yellow, Black, colores basi-
cos para la seleccion de
color.

Empaque

Contenedor para s 6li-
dos, su funcién es contener
y proteger el producto du-
rante su comercializacion.

Descendente

Es el trazo que cae bajo
la linea base de una letra
minudscula.

Gramaje
Peso del papel.

Logotipo

Del latin logos, palabra
tipos, acufacion. Es una
palabra que forma una uni-
dad y no una simple suce-
sion de letras, el logotipo
juega con los contactos,
enlaces, y superposiciones
de sus letras con lineas que
encierran la palabra asi
logotipada.

Marca de agua

Se le denomina a Ia
imagen tenue que sirve
como fondo.

PMS (Pantone Matching
System)

Tipo de colores
estandarizados para impre-
sion.

Reproducir

Proceso de imprimir las
copias requeridas median-
te algun sistema (offset,
serigrafia, impresora case-
ra, etc.).

RGB

Siglas en inglés de red-
green-blue, ‘rojo-verde-
azul’, se utiliza unicamen-
te para la pantalla de la
computadora, por ejemplo
cuando se trata de una pa-
gina de internet.

Simbolo

Alusion mas abstracta
de la empresa mediante
una imagen literaria (pala-
bra).

Tipografia

Cada uno de los carac-
teres utilizados ya sea le-
tras, nimeros y simbolos.

GLOSARIO




HistoriAa

2001 Gabriela Cedefio tenia ganas de poner una cafeteria, pero lo fuerte de |a sefora
es la reposteria, con la ayuda de Gabriela Beltran que orientaba a su mama en cuestion admi-
nistrativa y disefio, se comienza asi el proyecto.

2002 Ya cumplen un afio de existencia y estén posesionandose fuertemente en una gran
parte del mercado.

ANALISIS

INTERNO

Ventajas: Producto con experiencia en el rango, organizacion interna, calidad del pro-

ducto, planeacién a corto, mediano y largo plazo, segmento del mercado plenamente identifi-
cado, tareas especificas, trabajo en equipo y excelente comunicacion.

Desventajas: Empresa micro, produccion pequefia, la empresa consta de poco perso-

nal.

Entorno: Con un solo canal de distribucién y carece de publicidad masiva y de fuerza
de venta.

EXTERNO

Oportunidades: Buen precio, sabor, buen servicio al cliente, entrega oportuna, se man-
tiene el sabor casero, mantener activo al cliente.

Amenazas: Competencia fuerte en los pasteles, no se cuenta con un establecimiento
al publico.

Mision

«Crear productos de reposteria de alta calidad conservando el sabor casero y tradicio-
nal, siendo nuestro valor agregado la entera satisfaccion a las familias».

DIAGNOSTICO: HISTORIA, ANALISIS

INTERNO-EXTERNO Y MISION




CuLTURA ORGANIZACIONAL

01.-;,Qué tanto te identificas con la organizacion o con tu puesto de trabajo?

02.-;Las actividades laborales se organizan por grupos o por personas?

03.-;Qué tanto la administracion toma en cuenta las repercusiones que los resultados tienen
en los miembros de esta organizacion?

04.-; Las unidades de la organizacion funcionan de forma coordinada o interdependiente?

05.-; Cuanto se vigila y controla la conducta de los empleados?

06.-¢,Qué tanto los empleados son agresivos, innovadores o arriesgados?

07.-¢La recompensa como aumento de salario o puesto es por rendimiento o por antigliedad?
08.-;Los empleados tratan abiertamente sus criticas y conflictos?

09.-¢La administracion se perfila por resultados y metas o por procesos y técnicas para alcan-
zar objetivos?

10.-¢La organizacion se controla y responde por los cambios internos o externos?

01.-Puesto Organizacién
02.-Individuo Grupo
03.-Actividad Personas
04.-Independientes Interdependientes
05.-Poco Mucho

06.-Baja Alta
07.-Rendimiento Otros

08.-Poco Mucho
09.-Medios Fines

10.-Interno Externo

EsTRUCTURA ORGANIZACIONAIZ

bepartamento de Manufactura&[Departamento de Administracién|

Formalismo: 50%
Ya que el poco personal con el que se cuenta escoge lo que quiere hacer.

Centralismo: 50%

Aunque las dos personas sean encargadas y pueden hacer lo que les toca hacer, siem-
pre se consulta entre ellas.

DIAGNOSTICO: CULTURA Y

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL




IMAGENES

Imagen de Espejo: Empresa formal de calidad que mantiene el sabor tradicional, buen
servicio y sabor, producto que disfrutan los clientes.

Imagen Corriente:
1.-;,Qué te parece el producto?
2.-; Telo entregan a tiempo?
3.-¢,Cudl es el trato que te brindan?
4.-;Le entregan con buena presentacion el producto?
Se encuestaron a 20 personas de las cuales:
1.- 15 dicen que es muy bueno el producto, 5 que mas o0 menos.
2.-Todos coinciden que silo entregan a tiempo.
3.- Todos coinciden que es amable el trato que se da a los clientes.
4.- 18 dicen que silo entregan con buena presentacion y 2 contestaron que regular.

Se llega a la conclusién de que si es la misma imagen que se cree dentro de la compaiiia
de la que tienen los demas hacia ella.

Imagen Mdltiple: La imagen que se tiene es que son amables y atentas las personas
que trabajan hacia los clientes.

CONCLUSION

Se puede concluir que a pesar de ser una empresa pequefia, con pocos clientes y poco
personal, se ha ido fortaleciendo dia con dia con sus clientes ya que se tiene buena relacién
con ellos y los siguen manteniendo.

La imagen que ellos tienen de su empresa es la que los clientes tienen de ella y eso, son
puntos a su favor.

Lo Unico que les faltaba era la imagen corporativa de la que carecian, asi que este manual
de relaciones y el de imagen corporativa les va muy bien.

DIAGNOSTICO: IMAGENES Y

CONCLUSION




Se cuenta con dos personas de sexo femenino, de diferentes edades y de diferente
escolaridad encargadas en el trabajo de esta compaidia.

A continuacién se presentan algunas programaciones y organizaciones para las Rela-
ciones Publicas.

1%
Galuz galletas y algo mas... -
Galletas y alqynasl
Programa de Relaciones Publicas
Actividad o Lugar, Hora
A gan, Responsable Presupues‘:tos y Anexo
Estrategia y Fecha Observaciones
: Gabriela Beltran de
Hoja ) Anexo 1
Marhirstack: repartxrhyag:rmandar $250 Figura 1.1
Gabriela Beltran de
Sobre repartir y de mandar $250 F%n$:°112
hacer. ;
; Gabriela Beltran de
Tarjeta de ; Anexo 1
presentacion repartir hyag:rmandar $100 Figura 1.3
Gabriela Beltran de
Carpeta repartir y de mandar $300 F%n$:°11 4
hacer. 4
Gabriela Beltran de
Reuniones organizar las $0
- reuniones
Banads Gabriela Beltran y Depende lo que
Navidao Cedefio de hacer se prepare para la
la cena. cena
i e Gabriela Beltran y Depende lo que
Afio Nueva Cedefio de hacer se prepare para la =
la cena. cena
Gabriela Beltran de
Postales de ; Anexo 1
dias festivos repartlrhyagtearmandar $500 Figura 1.5
Gabriela Bel
Tarjeta de n?grr:g; h:otfrr; o $200 Anexo 1
cumpleafios regs;ﬁ;g g;gsno Figura 1.6
. Otra persona que no | Depende lo que se
CZ';Stﬁ:agg & sea la del cumpleafios| organice para el — e
P de entregar y hacer festejado
, Otra persona que no
fgﬁgit?ai%i sea la felicitada $0
de entregar y hacer

CAMPANA DE RELACIONES PUBLICAS

PUBLICO INTERNO




| Familias, amas de casa de clase media y media alta, nifios, ya que sus mamas compran
| los productos y mujeres que trabajan y no tienen tiempo para realizar reposteria en su casa.

A continuacién se presentan algunas programaciones y organizaciones para las Rela-
ciones Publicas.

) |
Galuz galletas y algo mas... =
Gallnésyl;;ggﬁsz
Programa de Relaciones Publicas
Actividad o Lugar, Hora
g gar, Responsable Presupue?tos y R
Estrategia y Fecha Observaciones
Gabriela Beltran de $1000, 100pzas r—
Gorra repartir y de mandar | segun criterio para Figura 2.1
hacer. los promocionales ;
Gabriela Beltran de $1500, 100pzas Aneso 2
Playera repartir y de mandar | segun criterio para Figura 2.2
hacer. los promocionales ;
Gabriela Beltran de $1200 100pzas -
Taza repartir y de mandar | segun criterio para Figura 2.3
hacer. los promocionales ;
. . Gabriela Beltran de $700 200pzas Anexo 2
Boligrafos repartir y de mandar | segun criterio para Figura 2.4
hacer. los promocionales :
Gabriela Beltran de $1200 300pzas o
Llavero repartir y de mandar | segun criterio para Figura 2.5
hacer. los promocionales f p
; Gabriela Beltran de
Tarjetas de ; Anexo 1
presentacion repartlrhyag:rmandar $100 Figura 1.3
Gabriela Beltran de
Postales de ? Anexo 1
L dias Festivos repartlrhyag:rwandar $500 Figura 1.5

CAMPANA DE RELACIONES PUBLICAS

CLIENTES




Continuacion de las programaciones y organizaciones para las Relaciones Publicas.

’
| /8

' Galuz galletas y algo mas... -

BGalletas y algo mas..

Programa de Relaciones Publicas

1
T
| Actividad o Lugar, Hora Presupuestos
X e Responsable P v y Anexo
Estrategia y Fecha Observaciones
Preguntar al cliente Cualquier persona
el dia de su que atienda $0 AR e
cumplearios al cliente
Crear directorio de Gabriela Beltran de
| clientes que tenga el hacer o mandar hacer $100
| # de teléfono y cumple. el directorio
Crear e-mail para Gabriela Beltran de
sugerencias del - crear la cuenta de $0
}_ cliente 1 correo electrénico e D B
Cualquier persona
I fcl?n,fs de que atienda $0 _—
I €licitacion al cliente
; Cualquier persona
Tarjeta de : Anexo 1
cumpleafios Ue ahgnda seRo Figura 1.6
al cliente
Gabriela Beltran de Pueden ser promociones
Promociones definir el tipo de de 2x1, en la bolsa X" Gratis S
‘L 1wl g S ... KA ookttt RO

CAMPANA DE RELACIONES PUBLICAS

CLIENTES




Cuentan con proveedores como la papeleria Corvil que surte de material de oficina, para
manualidades, entre otras cosas.

Otro proveedor es de Bases y Materias Primas que les lleva: harinas, aceites, saborizantes,
entre otros materiales para la elaboracion de las galletas y pasteles.

A continuacién se presentan algunas

ciones Publicas.

programaciones y organizaciones para las Rela-

Galuz galletas y algo mas...

LUz

Galletas y algo mas,

Programa de Relaciones Publicas

Actividad o
Estrategia

Lugar, Hora
y Fecha

Responsable

Presupuestos y
Observaciones

Anexo

Gorra

Cualquier encargado
de repartir y de
mandar hacer.

$1000, 100pzas
segun criterio para
los promocionales

Anexo 2
Figura 2.1

Playera

Cualquier encargado
de repartir y de
mandar hacer.

$1500, 100pzas
segun criterio para
los promocionales

Anexo 2
Figura 2.2

Taza

Cualquier encargado
de repartir y de
mandar hacer.

$1200 100pzas
segun criterio para
los promocionales

Anexo 2
Figura 2.3

Boligrafos

Cualquier encargado
de repartir y de
mandar hacer.

$700 200pzas
segun criterio para
los promocionales

Anexo 2
Figura 2.4

Llavero

Cualquier encargado
de repartir y de
mandar hacer.

$1200 300pzas
segun criterio para
los promocionales

Anexo 2
Figura 2.5

Tarjetas de
presentacion

Cualquier encargado
de repartir y de
mandar hacer.

$100

Anexo 1
Figura 1.3

Crear un e-mail para
pedidos del proveedor

Gabriela Beltran de
crear la cuenta de
correo electronico

$0

Crear directorio de
proveedores que tenga
el # de tel y direccion.

Gabriela Beltran de
hacer o mandar hacer
el directorio

$100

Postales de
dias Festivos

Cualquier encargado
de repartir y de
mandar hacer.

$500

Anexo 1
Figura 1.5

Cartas de
felicitacion

Cualquier persona
que acuda con el
proveedor

$0

CAMPANA DE RELACIONES PUBLICAS

PROVEEDORES




GOBIERNO

Con el gobierno su relacién es normal como pagar, agua, luz, predial, etc.
ComuNiDAD
Con la comunidad su relacién es exclusivamente como clientes ya que no se contrata

personal, y no se tiene ningun problema con ellos.

FINANCIERO

No cuenta con publico financiero ya que no hay quien apoye este proyecto.

COMPETENCIA

No cuenta relacion sobre la competencia.

Como no se cuenta con una relacion estrecha entre estos publicos, no existe ningun
programa u organizacion para las Relaciones Pblicas.

CAMPANA DE RELACIONES PUBLICAS

GOBIERNO, COMUNIDAD,

\ \ 01\
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GALUZ

Galletas y algo m

celeste 87
fracc. cosmos
c. p. 58050
morelia, michoacan
tel. 01 (443) 316 16 8|




BRrIEF

2001 Gabriela Cedefio tenia ganas de poner una cafeteria, pero
lo fuerte de la sefiora es Ia reposteria, con la ayuda de Gabriela Beltran
que orientaba a sumama en cuestion administrativa y disefio se comien-
Za asi el proyecto.

2002 Ya cumplen un afio de existencia Yy se estan posicionando
fuertemente en una gran parte del mercado.

Galuz, es una microempresa que se encarga de elaborar galletas
Y pasteles de tipo casero Cuyos rasgos que caracteriza este producto es

El concepto que se tiene del producto es de calidad, se tiene un
trato amable con los clientes, Ia entrega es a tiempo, satisface la necesi-
dad del cliente como por ejemplo, se maneja un estandar de tamario de
la galleta, si el cliente |a qQuiere mas grande o mas chica se hace la galle-
ta, o en el caso de los pasteles se maneja del sabor que quiera el cliente.

Los ingredientes que maneja Galuz son 100% naturales y no con-
tiene conservadores ya que en este caso se ostenta que todos los pro-
ductos son de muy buena calidad y se recalca que son caseros.

Se puede sustentar una promesa de marca de que los ingredien-
tes son 100% naturales cuidando el sabor casero de las galletas y paste-
les y que no contiene conservadores.

Se percibe esta microempresa con futuro, ya que se esta abrien-
do caminos con la calidad del producto ya que es un producto casero y
de calidad se esta dando a un precio accesible y por Ia muy buena orga-
nizacién que se tiene Ia empresa.

El pablico al que va dirigido es a familias por lo tanto es para ni-
flos, jovenes y adultos de clase media-alta, que tengan el gusto de galle-
tas y pasteles con sabor Casero y de calidad. Alas mujeres que no tienen
tiempo de elaborar sus propias galletas y para cualquier tipo de evento.




PROCESO DE BOCETAUE.

1-> El primer paso es el de sacar el nombre de Ia marca, cuyo
objetivo es que sea Para unas galletas caseras para toda Ia familia. Los
nombres que se Propusieron al principio fueron: Canelletas, Naralletas,
Chocolletas, Vainilletas y Surtilletas haciendo alusién al sabory que son
galletas por la terminacion y Doria Gaby por que es la encargada del
negocio.

De estos nombres quedod el de Doria Gaby ya que los otros nom-
bres no eran de facil pronunciacién y pudiese haber confusién, como por
ejemplo Canelletas sonaba como canalla.

2-> Con el nombre definido, se hicieron Propuestas de logotipos
diferentes, pero habia un problema, que ya existe una compaiiia de galle-
tas con el nombre de Gaby, asi que se tuvo que regresar al proceso de
busqueda de nombres ya que si quedaba ese nombre podria haber con-
fusién por el nombre.

3-> Después de 34 Propuestas de nombres diferentes se eligio
La Dopiita.

4-> Como el nombre requeria de un personaje como apoyo para
el nombre, se fue creando con la idea de que sea una sefiora como de
50 a 60 afios, vestida como a Ia antigua y gordita. Al tener medio definido
el personaje, se fue integrando en 6 Propuestas diferentes y de estos 6
Se rescataron 3 de la propuesta para el logotipo anterior. E| logotipo que
Se escogib para ese entonces fue este.

para La Doriita y Surfer para Reposteria Casera, como es una tipografia
mas libre y suelta, era acorde para esta frase que se propuso como apo-
YO para que se supiera lo que se promueve. La Doiiita se puso arriba del

del banderin que envuelve a la frase. En La Dofiita se habia propuesto
que las letras «L» y «D» estuviesen en minusculas, pero durante Ia co-
rreccion se cambiaron a mayusculas.

6-> Ya que se hizo algunas correcciones pertinentes se hizo Ia
prueba de color, uno de ellos tiene los colores de |a compaiiia que mane-
ja el producto (Galuz) y otros de diferentes combinaciones. El logo que
quedo fue el de los colores de Ia empresa.




7-> Después se corrigié el banderin.

8-> Al final se tuvo que mejorar a La Doiiita ya que estaba muy
mal proporcionada, no tenia simetria.

Este es el logotipo fina,| el significado que tiene es que se tuvo
que crear el personaje para apoyar el nombre del producto que es La
Doiiita, se puso Reposteria Casera para que se supiera lo que se esta
vendiendo; las espigas alrededor del circulo hacen alusién alingrediente
principal de las galletas, pasteles y roscas que es la harina, el trigo, el
circulo sirve de apoyo para que se vea conjunto el logotipo, los colores
que se utilizaron son un amarillo fuerte, ya que da la sensacién de dulce,
el azul fuerte para que se vea lo limpio, la frescura de los productos.

8->El logotipo que se tenia como definido, sufri6 unas modifica-
ciones ya que se vio que los colores y el personaje, no podian funcionar
de una manera adecuada, asi que estos son los cambios que se tiene.

9->Del logotipo que se tenia se propuso que las tipografias como
"la dofiita" y "reposteria casera” fueran mas pesadas colocando un con-
torno grueso del mismo color que el relleno o el relleno ponerlo de un
color blanco.

10->En cuanto a la combinacion de colores (@amarillo y azul) no
era conveniente para las galletas (lo mismo que paso con el logo de
GALUZ) ya que no connotaba nada, asi que se empezb a emplear colo-
res cafés y un crema para que asi se vea la calidéz del hogar ya que las
galletas son caseras, se propuso el nombre de «la dofiita» dentro del
banderin pero se hizo muy pesado Y que competia con el personaje.

11y 12->Una vez sacado y jugando con los colores se vio la posi-
bilidad de cambio de color de suéter de la dofiita y cambiar de color el
pelo, ya que el azul y el gris rompian con el esquema de los colores que
se estaban utilizando.

13,14 ,15 y 16->Se cambi6 el color a un naranjay el pelo como
castafio , las espigas también cambiaron de color de amarillo a café
claro aligual que el circulo y el banderin, el contorno de la dofiita ydemas
contornos se pusieron en un café oscuro el relleno de reposteria caseray
del circulo en un tono crema, se propuso un logo en 3D, pero al ver que no
podia funcionar todavia se siguié trabajando con el plano.

17->Se redujo el nimero de tintas sustituyendo el color crema
por el color blanco y asi fue como quedd el logotipo:




Se quité el contorno al circulo Yy se puso de un café medio, este mismo
color lo tiene las espigas, el contorno de "LA DONITA" y el relleno del
banderin, el color café oscuro lo encontramos en los contoros de la dofiita,
el relleno de la palabra "La Doiita" y el contorno de "Reposteria Casera"

el naranja en el suéter de la dofiita y un tono medio en el pelo del perso-
naje.

Se utilizaron estos colores porque son colores calidos, nobles, y

si connota que lo que se vende es reposteria casera, recién hecha porla
calidéz de los colores.

/\/\»\ /«
rrr
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Reposteria Casery,
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ANTECEDENTES.

2001 Gabriela Cedefio tenia ganas de poner una cafeteria, pero
lo fuerte de la sefiora es |a reposteria, con la ayuda de Gabriela Beltran
que orientaba a su mama en cuestion administrativa y disefio se comien-
za asi el proyecto.

2002 Ya cumplen un afio de existencia y se estan posicionando
fuertemente en una gran parte del mercado.

PRrobucTo 0 servicio

Galuz, es una microempresa que se encarga de elaborar galletas
Yy pasteles de tipo casero Cuyos rasgos que caracterizan a este producto
€S que es un producto casero, de muy buena calidad, rico, nutritivo, no
utilizan conservadores artificiales y va dirigido a un grupo selecto, ya que
solo atienden a personas que conocen este producto.

El concepto que se tiene del producto es de calidad, se tiene un
trato amable con los clientes, la entrega es a tiempo, satisface la necesi-
dad del cliente como por ejemplo, se maneja un estandar de tamario de
la galleta, si el cliente |a quiere més grande o més chica se hace la galle-
ta, oen el caso de los pasteles se maneja del sabor que quiera el cliente.

Los ingredientes que maneja Galuz son 100% naturales y no con-
tiene conservadores pues se ostenta que todos los productos son de
muy buena calidad y se recalca que son caseros.

_ Se puede sustentar una promesa de marca de que los ingredien-
tes son 100% naturales cuidando el sabor casero de las galletas y paste-
les y que no contienen conservadores.

Se percibe esta microempresa con futuro, ya que se esta abrien-
do caminos por su calidad, se esta dando a un precio accesible y por la
muy buena organizacién que tiene la empresa.

DETERMINACION DEL MERCADO

El publico al que va dirigido es a familias, por lo tanto, es para
nifios, jévenes y adultos de clase media-alta, que tengan el gusto de ga-
lletas y pasteles con sabor casero y de calidad. A las mujeres que no
tienen tiempo de elaborar sus propias galletas y para cualquier tipo de
evento.

101



PERFIL DEL cONSUMIDOR

El consumidor son mujeres que no tienen tiempo de elaborar sus
propias galletas para su familia; la edad de las mujeres son como de 28
afnos en adelante, de clase media-alta, unas trabajan y otras no tienen
tiempo de hacer reposteria en la su casa.

ENFoQuE DE DISERO.

El enfoque de disefio que se estas dando es que laimagen deno-
telo casero de las galletas, que sea un disefio agradable, amigable, para
toda la familia, en especial a las sefioras que son las que compran el
producto para su familia.

Fopa

Fuerzas

Producto con experiencia en el rango, organizacion interna, cali-
dad del producto, planeacién a corto, mediano y largo plazo, segmento
del mercado plenamente identificado, tareas especificas, trabajo en equi-
po 'y excelente comunicacion.
Debilidades

Empresa micro, produccion Pequena, la empresa consta de poco
personal. Con un solo canal de distribucion y carece de publicidad masi-
vayde fuerza de venta.
Oportunidades

Buen precio, sabor, buen servicio al cliente, entrega oportuna, se
mantiene el sabor casero, mantener contento al cliente.
Amenazas

Competencia fuerte en los pasteles, no se cuenta con un estable-
cimiento al publico.

VENTAJA COMPETITIVA

Se puede sustentar una promesa de marca de que los in-
gredientes son 100% naturales cuidando el sabor casero de las galletas
y pasteles y sin conservadores.

Se percibe esta microempresa con futuro, ya que se esta abrien-
do caminos con la calidad del producto porque es un producto casero y
de calidad se esta dando a un precio accesible y por la muy buena orga-
nizacion que tiene la empresa.

La competencia de mercado son: Galletas Gaby, Galletas Car-
melita, Galletas Lily, Gallepay, Pasteleria Marussi, Ia pequefia Luld, entre
otros expendios de reposterias y pasteles.
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Fig. 1.1. Etiqueta frente
(arriba) y vuelta (abajo)
que se maneja actualmen-
te.

B
.
»

Fig. 1.2. Logotipo de
Galuz.

Probucto

El producto que se est3 manejando entraen la categoria de tangi-
ble ya que son galletas, pasteles y roscas, ocupan un lugary te los pue-
des llevar.

Es un producto formal porque se ofrece al mercado, no cubre to-
talmente una necesidad del consumidor y no ofrece algun beneficio.

Segun el proceso de consumo esta catalogado como normal o de
conveniencia ya que el producto es de bajo precio, de vez en cuando se
consume por rutina y se planea poco.

Contenido-> Galletas, pasteles y roscas.

Envase- Es una bolsa de plastico transparente de diferente ta-
mafio paralas galletas y paralos pasteles y roscas en charolas
desechables. (fig 1.1)

Etiqueta> Es un pedazo de papel de 5 x 9 cm de tamafio con el
logotipo, el nimero de teléfono y el nombre de la persona a quien debe
de dirigirse cuando realiza su pedido.

Marca-> La marca es Galuz y los duefios hicieron el logotipo.
(fig.1.2)

Tamafio-> Las galletas se presentan de tamafio de 100grs, 250grs
y 500grs, los pasteles varian segun los kilogramos que se quiera.

- Duracién-> Las galletas duran 3 semanas aproximadamente, los
pasteles como 5 dias si se conservan en refrigeracion y las roscas 8
dias.

Ciclo de vida del producto-> Va en crecimiento ya que se va a
iniciar en nuevos segmentos del mercado.

Precio

¢Cuél es el precio?

El precio de las galletas son $10 pesos las de 100grs, $20 pesos
las de 250grs, $40 pesos las de 500grs y el kilo a $80 pesos. Los paste-
les van de $80 a $120 pesos dependiendo del peso del pastel.




¢Por qué se cree que tiene ese precio?
Son precios accesibles para mantener a los pocos consumidores
que tienen. Y demostrar que lo bueno no sale tan caro.

PLazA

Tipo de plaza donde se consigue el producto-> se consigue di-
rectamente en la fabrica.

Tipo de canal-> CANAL 1 ya que se esta en contacto directo con
el cliente y no se encuentra en ningun otro lugar el producto.

Promocion

Forma de promocién-> venta personal ya que se le comenta al
cliente el tipo de galletas, pasteles, roscas y sabores con los que se cuenta.

Imagen del envase-> es una bolsa de plastico transparente de
diferente tamafio para 100, 250 y 500 grs. Y los pasteles y roscas en
charolas desechables.

Promocién-> No cuenta con ninguna promocién.
SERvICIO

Cuenta con un nimero telefénico local (316-16-81) para hacer los
pedidos, la atencion de quien contesta (la sefiora que se encarga de
hacer la reposteria) es buena, ya que lo hace de buena gana y est
abierta al dialogo para poder explicar los tipos de galletas y pasteles con
los que cuentan, el lugar se ubica en el fraccionamiento Cosmos es fAcil
de llegar, cuenta con estacionamiento, la atencién personal es amable y
entregan puntualmente.

RECOMENDACIONES

® Cambiar el envase del producto. (ver anexo)

® Cambiar etiqueta. (ver anexo)

® Establecer unaimagen para la marca. (ver anexo)

® Mantener el precio que tiene en la actualidad o subir unos $2 pesos si
se llega hacer la aplicacion del logotipo.

® Empezar a vender el producto en tiendas detallistas (Canal 2).

® Hacer publicidad a través de carteles de punto de venta, etiquetas,
colgantes y volantes. (ver anexo)

®Crear promociones como 2x1 en dias festivos, solo en galletas.
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Los envases
que se proponen son
cajas de plastico
transparentes, para
aumentar la cantidad
del producto y asi
poderlo vender en
tiendas detallistas.

El logotipo vy el
nombre de marca que
se propone es «La
Dofiita», haciendo
alusion al estilo y sa-
bor casero de los pro-
ductos.

Las etiquetas
(abajo) se proponen
para que vayan en los
envases y asi promo-
cionar de una mane-
ra al producto y darle
un valor de imagen de
buena calidad.

Surtidas

Ingredientes: harina, huevo, leche, chocolate, vainilla, canela y naranja

Elaborado por: GALUZ

0 Celeste #87
= Fracc. Cosmos
| I!l C. P 58050

Morelia, Mich.



El cartel de pun-
tode venta es para
dar a conocer al pro-
ducto que en este
caso son las galletas.

cquieres?...

La etiqueta que
se presenta (abajo)
es para colocarla en
la presentacién de la
bolsa de 100gr.

LUz

Galletas y algo mas...

Celeste #87 Fracc. Cosmos
C. P. 58050 Morelia, Mich.
Tel. 316 16 81
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El colgante sirve
como indicador de
que en el lugar se ven-
de el producto y para
promocionario.




Las Relaciones Publicas Manejan a la Imagen Corporativa para
que los objetivos que tiene Ia empresa se plasmen graficamente y asi
tener laimagen que quiere dar la empresa.

Las Relaciones Publicas requieren de la Imagen Corporativa para lo si-
guiente:

La papeleria basica (tp, sobre, h m, notas, facturas) para la comunica-
cidn con sus publicos tanto internos como externos para darse a conocer
de una manera mas formal.

Tarjetas de dias festivos Yy especiales para repartir a sus publicos.

Articulos promocionales (gorras, tazas llaveros, playeras, etc.) paradara
los publicos externos al realizar alguna compra especial, promociones,
etc. segun lo que establezca el manual de Relaciones Publicas.

Aparte de que es de suma importancia el grafismo para la comunicacion
con los publicos internos y externos, es muy importante tomar encuenta
el trato que tiene Ia eémpresa con sus publicos, el modo de contestar el
teléfono, de atender los pedidos por teléfono y/o personalmente, el modo
con que se entregan las cosas, |a imagen donde se transporta el produc-
to, etc., eso es de suma importancia también para daruna buena imagen
al producto o el servicio que se da.

Es por ello que las relaciones y laimagen corporativa vayan a la par para
una mejor comunicacion de Ia empresa hacia sus publicos.

La congruencia entre |a imagen de marca y la mercadotecnia suma im-
portancia, ya que al realizar el plan de Mercadotecnia se conoce a la
empresa y el mercado que abarca y en base a ese plan se realiza |a
imagen de la marca.

Laimagen de marca requiere de la mercadotecnia para:

Al conocer la historia, personas, metas que se quieren alcanzar ylo que
realiza la empresa, en base a €S0 se puede definir el estilo que va a
tenerlaimagen del producto.

También el saber de como esta constituido la imagen actual del produc-
to, el publico al que va dirigido el producto, también se puede definir el
estilo de como va a ser el logotipo.

Una vez conocido como se encuentra actualmente el producto, la merca-
dotecnia se encarga de definir lo que se va hacer para dar mas impacto
el producto en el mercado, Ia imagen de marca se encarga de realizar el
grafismo que propuso Ia mercadotecnia para el producto.
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En este caso la Mercadotecnia tiene que estudiar muy bien en donde se
tiene que distribuir el producto, ponerlas en puntos clave para poderle
llegar al mercado meta, por ejemplo, si se habla de una clase media alta,
No se van a vender en una tienda detallista que se encuentre en una colo-
nia alejada del centro de Ia ciudad; se tiene que vender en colonias don-
de exista ese nivel socioecondémico al que se quiera llegar y la imagen
de marca se encarga de que el grafismo y los envases donde van a con-
tener el producto se vea apropiado para ese nivel.

La congruencia que le veo entre Ia Mercadotecnia y a las Relaciones
Publicas es que van muy ligadas para que la Mercadotecnia realice su
trabajo apoyandose de las Relaciones Pdblicas.

Las Relaciones Publicas se encargan de estudiar a los clientes, las ne-
cesidades que tiene y el establecer una buena relacion con él, la merca-
dotecnia requiere de las relaciones publicas para poder elaborar una
imagen adecuada del producto para satisfacer las necesidades del cliente.
La mercadotecnia se encargaria de realizar la imagen del producto que
va a satisfacer las necesidades del cliente, de ponerlo aun precio acce-
sible para el cliente (previo estudio de las relaciones publicas) de buscar
la plaza del producto en donde se encuentre el cliente al que se va a
llegary de dar una promocién adecuada al producto, tanto como anun-
cios y como sugerir un precio de introduccion del producto.

La imagen corporativa como lo dije anteriormente es Ia encargada de
realizar la imagen de la empresa en general y la imagen de marca se
encarga de realizar el grafismo del producto.

La congruencia que le veo es:

Altener establecida la imagen corporativa (logotipo, colores, estilo, etc.)

se puede aplicar en laimagen de la marca para que haya una congruen-
cia en ambas partes.

Las dos imagenes pueden aplicarse en ambos lados, por ejemplo el
logotipo de "La Doiiita" puede aparecer en las notas u otra papeleria de
"Galuz" y el logotipo de "Galuz" puede aparecer en las etiquetas de los
productos de "La Dofiita".

"La marca se debe ver como un hijo de la empresa"

La imagen corporativa requiere de la mercadotecnia para la correcta
aplicacion de su logotipo, para saberle llegar al publico meta que va diri-
gido el producto. La congruencia que le veo es muy parecida con la ima-
gen de marca que ya sefialé:
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Al tener la investigacién del publico que va dirigido el producto, se realiza
laimagen que la empresa quiere dar a ese peeblico.

La mercadotecnia, al igual que las relaciones publicas, proponen la apli-
cacion correcta y funcional del logotipo para los publicos externos, en
este caso seria la aplicacion del grafismo que realice Ia Imagen Corpo-
rativa.

Aparte de que Ia mercadotecnia sugiere algo para laimagen corporativa
en caso de grafismo, tiene que ver por el lugar donde se va 3 poner la
propaganda de la empresa, dénde se va a requerir de facturas, saber
llegar a los publicos externos en cuestion del grafismo del producto que
se brinda.

La congruencia que le veo es:

La imagen de marca se encarga de realizar el grafismo y envases del
producto que se va a lanzar al mercado, basandose en el estudio de los
publicos externos (clientes) para poderle dar un enfoque de disefio ade-
cuado para el publico al que va dirigido el producto.

Las relaciones publicas se van a encargar de programar las actividades
y/o lanzamientos al mercado que va dirigido el producto, como por ejem-
plo: se programa la fecha de lanzamiento del producto a los puntos de
venta, asi como la aparicién de Ia Propaganda en puntos que se sefialen.

Un punto importante de una congruencia que le veo, aparte del grafismo
y todo lo que eso requiere.es la calidad del trabajo (tanto en etiquetas
como en el producto) que el producto tenga buena presentacion que la
etiqueta no esté mal pegada en el envase, que no se vea pixelada la
imagen del producto, que no tenga faltas de ortografia en el texto, que el
énvase se encuentre limpio, que no esté roto, que se vean antojables las
galletas. Esa es una buena relacion con el publico, atrae mas clientes y si
€S un caso contrario pues légicamente se pierden los clientes.

Como se pudo observar, las cuatro materias (Imagen Corporativa, Mer-
cadotecnia, Imagen de Marca y Relaciones Publicas) estan muy ligadas
entre si ya que una depende de la otra, ya sea para la realizacién de
grafismos, aplicaciones, programaciones, relaciones, investigaciones,
en base a eso se crea la imagen de la empresa y/o marca

Es muy importante su congruencia, ya que si una falla, las demas fallan
en cuanto a la aplicacién, al disefio, etc.
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8.3 Testimonios

Jorge Mendoza Olvera: me orienté en el acomodo de | as
etiquetas, en la redaccién del trabajo compilador, en la forma de impresion
de los trabajos.

Sandra Aceves y Aceves: en la propuesta de mercadotecnia,
en la elaboracion de Ia encuesta, tabulacion.

Manuel Alfonso Gutiérrez A.: Revision y correccion de Ia imagen
de marca, cartel, display, cenefa, etiquetas, y de laimagen corporativa.

Ernesto Juan Bosco Tena Vences: en Ia correccion de este
trabajo compilador.
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