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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo proponer un manual de imagen corporativa para Productos
La Balvina misma que se espera potencie el posicionamiento en el mercado y fortalezca su conexion
con los consumidores; actualmente Productos La Balvina es reconocida por la calidad de sus productos
(velas de cumplearfios) y su buen servicio al cliente, pero carece de una identidad visual consolidad que
permita a los consumidores identificarla facilmente por su nombre, logotipo o elementos distintivos que
hacen Unica a la marca, asimismo a nivel interno, los empleados no se sienten plenamente identificados
con la empresa debido a la ausencia de una mision, vision y valores corporativos claros que guian el
trabajo y refuercen su sentido de pertinencia. Para abordar esta problematica, se aplicé una metodologia
cualitativa, basada en el enfoque de Capriotti (2009), con un nivel descriptivo cuasi experimental, en
cuando a la recoleccién de datos se realizé grupos focales con la presencia de publicos internos
colaboradores, clientes minoristas y un especialista en psicologia empresarial lo que permitié obtener
diversas perspectivas sobre la identidad actual de la empresa, con los datos obtenidos se aplic6 un
analisis tematico con ayuda del software Atlas.ti permitiendo categorizar y codificar las respuestas para
identificar elementos clave que coadyuven a la construccién de una propuesta de imagen corporativa.
Los resultados evidenciaron que la falta de una identidad corporativa bien definida afecta el
posicionamiento en el mercado, limitando el reconocimiento y fidelizacion por parte de los clientes
hacia la marca y la percepcion de esta, ademas se identificd la ausencia de una filosofia corporativa clara
lo que genera una falta de conexion interna entre los trabajadores. A partir de estos hallazgos, se
establecen lineamientos estratégicos para la propuesta de imagen corporativa, considerando una
identidad visual renovada (logotipo, colores, tipografia) y una estructura organizacional clara (mision,
vision, valores, mensaje de marca) alineados con las perspectivas y expectativas de los involucrados. La
investigacion demuestra la importancia de una imagen corporativa solida para mejorar el reconocimiento
de la marca y fortalecer su vinculo con los consumidores, al implementar esta propuesta permitira a
Productos La Balvina proyectar una identidad més clara, diferenciadora y alineada con valores y
objetivos estratégicos propuestos, generando un impacto positivo al cliente e internamente al ambiente
de la empresa.

Palabras clave: Imagen corporativa, comunicacién organizacional, identidad visual, posicionamiento,
fidelizacion de clientes.
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THEME: ‘“CORPORATE IMAGE FOR THE COMPANY "PRODUCTOS LA
BALVINA.”

Author:
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ABSTRACT

The purpose of this research was to propose a corporate image manual for "Productos La Balvina,"
which is expected to enhance its positioning in the market and strengthen its connection with consumers;
currently, "Productos La Balvina" is recognized for the quality of its products (birthday candles) and its
exemplary customer service, but it lacks a consolidated visual identity that allows consumers to quickly
identify it by its name, logo or distinctive elements that make the brand unique. Likewise, internally,
employees do not feel fully identified with the company due to the absence of a clear mission, vision,
and corporate values that guide their work and reinforce their sense of belonging. To address this
problem, a qualitative methodology was applied, based on the Capriotti approach (2009), with a quasi-
experimental descriptive level. As for data collection, focus groups were held in the presence of internal
audiences, collaborators, retail customers, and a business psychology specialist, which allowed different
perspectives on the current identity of the company to be obtained. Therefore, a thematic analysis was
applied with the help of the Atlas.ti software allows the responses to be categorized and codified to
identify key elements contributing to constructing a corporate image proposal. The results showed that
the lack of a well-defined corporate identity affects market positioning, limiting customer recognition
and loyalty to the brand and its perception. In addition, the absence of a clear corporate philosophy was
identified, which generates a lack of internal connection among workers. Based on these findings,
strategic guidelines are established for the corporate image proposal, considering a renewed visual
identity (logo, colors, typography) and a clear organizational structure (mission, vision, values, brand
message) aligned with the perspectives and expectations of those involved. The research demonstrates
the importance of a solid corporate image to improve brand recognition and strengthen its link with
consumers. By implementing this proposal, "Productos La Balvina" will be able to project a clearer,
more differentiating identity aligned with the proposed strategic values and objectives, generating a
positive impact on the client and, internally, on the company's environment

Keywords: Corporate image, organizational communication, visual identity, positioning, customer
loyalty.
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2. PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

Debido al crecimiento de la actividad empresarial a nivel mundial la mayoria de los
paises especialmente en Latinoamérica, han experimentado un crecimiento constante en la
poblacion de pequefias y medianas empresas, conocidas como PYMES durante las ultimas
décadas (Mendoza & Quinatoa, 2019). Segun Mendoza & Quinatoa (2019), mencionan que en
Ecuador el 70% de la economia generada por el sector empresarial es impulsada por las PYMES
que se refiere a pequefios y medianos negocios que realizan diversas actividades comerciales

en el pais.

Sin embargo, a pesar del crecimiento de empresas que contribuyen a la masa salarial y
al desarrollo socioecondémico en el pais, existen una falta de estrategias efectivas para el
impulso y sostenibilidad de nuevas empresas en plataformas virtuales. Este fendmeno se volvid
mas prominente en 2020, cuando la necesidad de ofrecer productos y servicios a través de
canales digitales se volvid crucial, Asimismo, un gran porcentaje de microempresas opera de
manera informal, lo que ha resultado en una falta de una imagen corporativa sélida que les
permita diferenciarse en un mercado competitivo. La abundante oferta de productos, combinada
con la ausencia de una imagen reconocible, ha generado una disminucion de la confianza del

consumidor en el mercado (Ortiz et al., 2024).

La creciente complejidad del entorno empresarial ha llevado a los consumidores a
enfocarse en elementos fundamentales de la identidad de marca, tales como logotipos, paletas
de colores, eslogan y manuales de identidad corporativa. Esta atencion hacia aspectos visuales
ha generado dificultades en la identidad de las marcas, lo que limita la capacidad de las
empresas emergentes para competir eficazmente con marcas ya consolidadas en el mercado
(Gonzélez Huerta, 2014).

Por lo general el sector de las pequefias y medianas empresas estan compuesta por
personas con un fuerte espiritu emprendedor, sin embargo, estos emprendedores suelen llevar
a cabo sus ideas de negocio de manera poco profesional, lo que lo impide proyectar una imagen
que genere confianza en los consumidores. En muchos casos, esto lleva a que no logre captar
la atencion del cliente, mismo que no sabe codmo comunicar un mensaje a una propuesta

comercial que promocione efectivamente sus productos o servicios. Esta falta de diferenciacion



y su bajo nivel de posicionamiento en el mercado resulta en una disminucion de las ventas, lo

gue provoca que estos negocios se estanquen o incluso sean cerrados (Martin, 2017).

Productos La Balvina es una microempresa establecida en 2007, especializada en la
fabricacion de velas de cumpleafios, la empresa microempresa es pionera en la elaboracion de
velas de chocolate, producto que innovador que en sus inicios no logro despertar el interés
dentro del mercado dado que los clientes estaban familiarizados con velas de cumpleafios
tradicionales de parafina, sin embargo, el respaldo de clientes clave como; Pasteleria Flowers
y Panificadora Selecta permitié a la empresa obtener un posicionamiento progresivo en el

mercado.

Desde su periodo de crecimiento, Productos La Balvina se ha centrado en garantizar la
calidad, la creatividad y variedad de sus productos, este enfoque ha proporcionado un gran
namero de recomendaciones positivas entre los clientes minoristas, fortaleciendo su reputacién
pese a enfrentar desafios externos, como el desprestigio de la marca por parte de la competencia

y la deslealtad de precios en el mercado.

Por otro lado la microempresa ha puesto a disposicion en el mercado productos de marca
blanca, estableciendo acuerdo con clientes importantes en el mercado como; Pastelerias Dulce
Arte, Panificadora La Union y Distribuidora Duquimapan, estas alianzas estratégicas han sido

clave para ampliar su alcance de clientes y diversificar sus fuentes de ingresos.

Sin embargo, Productos La Balvina enfrenta una problematica critica la ausencia de una
imagen corporativa solida, actualmente la ausencia de una imagen corporativa coherente limita
la capacidad de reconocimiento y diferenciacion en el mercado competitivo, lo que dificulta el
reconcomiendo entre clientes ya fidelizados y posibles clientes potenciales, esta usencia de
imagen corporativa permite a la competencia ingresar al mercado con estrategias de precios

agresivas acompafado del desprestigio de la marca.

Una imagen corporativa coherente y bien definida es esencial para incrementar el
reconocimiento y fidelizacion de sus consumidores, permitiendo que estos se sientan
identificados y atraidos a la marca, la creacion de una imagen corporativa no solo potenciaria
la visibilidad dentro del mercado de Productos La Balvina, sino que también potenciara su

posicionamiento en un entorno competitivo.



2.1. Formulacion del problema

¢Qué elementos de la imagen corporativa ayudaran a fortalecer la confianza y la

percepcion en los clientes de Productos La Balvina?

3. JUSTIFICACION

La creacion de una marca corporativa de Productos La Balvina es fundamental para
establecer una identidad solida en un mercado competitivo, segun Bolivar etal. (2019)
mencionan que una marca permite evolucionar de un enfoque de competencia cerrado y
tradicional hacia el actual entorno globalizado, lo que permite sobrevivir incluso en las
situaciones mas desafiantes, esta identidad corporativa refleja las caracteristicas especificas del
producto o servicio ofrecido y facilitando la implementacion de estrategias de marketing.

La creacién de la propuesta de imagen corporativa se llevara a cabo mediante un
desarrollo estratégico integral, mismo que abarque el disefio de un logotipo distintivo, la
elaboracion de un manual de identidad visual y la definicion de un eslogan que se alinee a con
la misidn corporativa, este enfoque permitird mantener una comunicacion efectiva tanto con
sus colaboradores como también con sus clientes minoristas y diferenciarse dentro del mercado

competitivo.

La ausencia de imagen corporativa solida ha limitado la capacidad de la microempresa
para destacar frente a la competencia que frecuentemente utilizan tacticas de reduccion de
precios, siendo asi, como una imagen corporativa bien establecida permitira a Productos La
Balvina lograr un reconocimiento claro y diferenciador, esto contribuyendo a la construccion

de un prestigio positivo y duradero en la mente de los consumidores.

Una imagen corporativa para Productos La Balvina es fundamental para incrementar el
reconcomiendo y fidelizacion de clientes. Una imagen corporativa bien definida no solo atraera
a nuevos consumidores, sino que también fortalecera la lealtad de los clientes actuales, el
implementar una marca corporativa se vuelve esencial para adaptarse a la nuevas tendencias

competitivas en el mercado.



4. OBJETIVOS
4.2.0Objetivo General

Proponer un manual de imagen corporativa para Productos La Balvina que potencie su

posicionamiento y fortalezca su conexién con los consumidores.

4.3.0bjetivo Especificos

e Determinar la base bibliogréfica para la comprension de la imagen corporativa y su

sustento en el mercado.

e Diagnosticar los factores clave que intervienen en una imagen corporativa por medio de

un grupo focal.

e Desarrollar todos los elementos que intervienen en un manual de imagen corporativa

para la microempresa Productos La Balvina.

4.4.Actividades por desarrollarse

Tabla 1

Actividades por desarrollarse

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

ACTIVIDADES

PRODUCTOS

Determinar la base

bibliografica para la
comprension de la imagen
corporativa y su sustento en el

mercado.

Revision de archivos historicos.
Clasificacion de informacion.
Descripcion de la informacion
relevante para el estudio

Analisis y concepto sobre la
marcar corporativa a colocar
en el documento de
investigacion

Diagnosticar los factores clave
que intervienen en una imagen
corporativa por medio de un
grupo focal.

Evaluaciéon de la identidad de
marca para Productos La Balvina
Analisis de los Grupos Focales

Analisis de los grupos focales

Desarrollar todos los elementos
que intervienen en un manual
de imagen corporativa para la
microempresa Productos La
Balvina.

Analizar la informacién que se va
a establecer en la manual de
marca corporativa

Establecer el disefio del logotipo
o eslogan

Buscar el Software que se va a
utilizar

Manual de la  imagen
corporativa de Productos La
Balvina

Nota. Fuente: (Cayachi,2025)



5. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

La investigacion se centra en implementar una imagen corporativa para Productos La
Balvina, lo que permitird un reconocimiento de marca, confianza y credibilidad y una lealtad

de los clientes minoristas.

Tabla 2

Beneficiarios directos e indirectos

Beneficiarios Directos Beneficiarios Indirectos
Propietario 1 Comunidad local 39.458
Empleados 8
Total 9 Total 39.458

Nota. Fuente: (Cayachi,2025)

6. FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA

6.1.Antecedentes Investigativos

Un estudio realizado por Paredes (2024) sobre “La Identidad de marca en proyectos
sociales. Forjando la esencia de Entreprenehur Artesanal” con el objetivo de analizar el proceso
de creacion de una marca. Se utiliza un enfoque cualitativo, basado en el analisis interpretativo
de la informacién obtenida a través de entrevistas y revision de documentos. A partir de los
hallazgos del brief, se crean fichas que ayudan a registrar y organizar la informacion de forma
resumiday estructurada. Finalmente, se presenta el producto final a un grupo focal para recoger
sus opiniones. La investigacion realizada por los autores concluye que la construccién de la

marca, utilizando el enfoque adoptado, resulta ser efectiva.

Su estudio sobre identidad de marca ayuda a reforzar la importancia de un enfoque
cualitativo basado en la interpretacién de informacidn obtenida a través de entrevistas y revision
documental, asimismo este modelo resulta pertinente dado que permite entender y
conceptualizacion de la imagen corporativa, en este contexto la aplicacion de un grupo focal se
convierte en una herramienta esencial para recolectar opiniones que permitan fortalecer la

imagen corporativa.



Mientras que Zufiga (2020), en su estudio titulado ‘“Propuesta de marca para
emprendimiento domoética en el hogar enfocado al &rea de salud en personas con discapacidades
especiales, desde la vision del disefio estratégico”, tuvo como objetivo identificar un atributo
que facilite la rapida asociacion y comunicacion de la marca. La metodologia utilizada fue de
enfoque cualitativo, aplicando la recoleccion de datos como técnica principal. Los resultados
de los focus groups realizados con ocho participantes revelaron que el 50% de los encuestados
estd familiarizado con el concepto de domotica. La autora destaca la importancia de tener clara

la conceptualizacién de la marca y su codigo.

El estudio sobre la conceptualizacion de marca y su codigo ayuda a entender como un
atributo distinto puede facilitar la asociacion y comunicacion de la identidad corporativa, por
ende la investigacion cualitativa con el uso de focus group demuestra que la percepcion de los
publicos es clave en la construccion de una construccion de una imagen corporativa coherente,
asimismo respaldando la idea de que la imagen de Productos La Balvina debe estar bien definida

para lograr una conexion clara con los clientes.

Parejo (2016) en su estudio titulado “Identidad corporativa y branding para una marca
de baterias artesanales”, se propuso establecer una vision clara de las caracteristicas del
producto o servicio que desea introducir en el mercado. La metodologia utilizada fue de enfoque
cualitativo, y los resultados obtenidos indicaron que se puede lograr la fidelizacion de los
consumidores, lo que contribuye a la mejora continua de la empresa. En conclusién, se establece
que una marca personal bien definida para cualquier servicio puede incrementar las ventas de

manera sostenible.

Este estudio enfatiza la importancia de una imagen corporativa bien estructurada puede
contribuir a la mejora continua de la empresa y su crecimiento y sostenibilidad a largo plazo,
este punto es relevante, ya que se busca garantizar que Productos La Balvina no solo logre
mejorar la percepcion del publico sino que también genere confianza y lealtad en los

consumidores a través de una propuesta de imagen corporativa sélida y coherente.

Asitimbay (2023), en su estudio titulado “Fortalecimiento de la imagen corporativa y
posicionamiento de QualityDental en el mercado de Cuenca 2022”, tuvo como objetivo disefar
estrategias para fortalecer la imagen corporativa de la empresa. Para ello, se utilizd una

metodologia analitica que combind enfoques cualitativos y cuantitativos, empleando entrevistas



dirigidas a una muestra de 5,500 clientes. Los resultados del estudio indican que, para mejorar
la imagen corporativa, es fundamental enfocar esfuerzos en publicidad, imagen corporativa y
nuevos productos, que obtuvieron un 14.29% de relevancia. Ademas, el 28.57% de los

encuestados destacé la importancia de las promociones y el logotipo en este proceso.

El aporte hacia la investigacion es valioso, demostrando que con la identificacion de
elementos claves inmersos en la imagen corporativa ayudan a disefiar una estrategia de branding
bien ejecutada la cual beneficiara la percepcion del publico hacia la marca de la mano con el
posicionamiento en el mercado, asimismo aportard acciones concretas que pueden ser

empleadas en la propuesta de imagen corporativa de la microempresa Productos La Balvina.

7. MARCO TEORICO

7.1.Marketing en microempresas

La implementacion de estrategias de marketing en microempresas es fundamental para
promover una adaptacion y mejora continua en cuanto a los procesos laborales y consolidar un
posicionamiento solido en el mercado, frecuentemente estas microempresas enfrentan
desventajas frente a grandes cadenas debido a varios factores como la escasez o limitacion de
recursos tanto financieros como humanos, la limitada experiencia dentro del mercado y

dificultades para acceder a informacion vital del mercado.

La competencia es cada vez mas intensa, las grandes cadenas han establecido vinculos
mas fuertes con el puablico, lo que les otorga una ventaja competitiva. El éxito de las
microempresas en el mercado esta vinculado a factores como la comercializacion, la calidad
del producto y la innovacion. No obstante, es crucial fortalecer aspectos como la gestion y la
toma de decisiones, esto puede generar una mayor confianza en el publico y fomentar la

fidelizacién de clientes (Kotler & Armstrong, 2013).

La mayoria de microempresas mantienen sus operaciones con presupuestos limitados y
equipos reducidos, lo que empuja a buscar estrategias simples y a la vez economicas, que a
diferencia de las grandes empresas emplean estrategias solidas con objetivos a gran escala, algo
positivo de estas limitaciones es que ayudan a que las micro PYMES potencien su creatividad

y ademas usen el marketing de boca a boca como herramienta de bajo costo, la clave del éxito



para las microempresas ha sido la optimizacién de recursos y aprovechar plataformas gratuitas

g sean de bajo costo.

Para que las microempresas puedan superar estas dificultades es importante que se
enfoquen en otros elementos diferenciadores como la calidad, autenticidad y cercania con el
cliente, esto se puede lograr a través de la creacion de una identidad que transmita innovacion
y autenticidad, esto acompafado de la adaptacion de nuevas tendencias y tecnologias ayuda a

construir una imagen corporativa solida de manera mas efectiva (Quintero & Pasto, 2020).

Aunque muchas de las microempresas no cuentan con departamentos de marketing
formalmente constituidos pueden aprovechar canales de comunicacion de bajo presupuesto
pero con gran impacto hacia el consumidor, el marketing de boca a boca seria una herramienta
de gran ayuda para las pequefias empresas que quieren hacerse conocidas dentro del mercado,
las experiencias del consumidor con la marca seran la pieza clave para construir una reputacion
aceptable con el consumidor, de esta manera no solo satisfaciendo las necesidades sino que

también se sientan atraidos por los valores con los que la microempresa estad comprometida.

7.2.Branding en microempresa

El branding en las microempresas es un proceso que busca crear una imagen unica y
memorable, con el objetivo de diferenciarse en el mercado y establecer una conexion emocional
con los consumidores. Este proceso incluye la creacién y gestion de un logotipo, un nombre y
una marca que, en conjunto, transmitan los valores de la empresa. De esta manera, se facilita el
acercamiento a los consumidores y se fortalece la identidad de la microempresa. Ademas, su
importancia dentro de las micro PYMES radica netamente en la diferenciacion dentro de un
mercado que se encuentra saturado, lo cual sera mas facil, asociarse emociones positivas del
consumidor con la marca y a su vez ayuda a generar un incremento de la lealtad del cliente
(Kotler & Keller, 2007).

Por otra parte, el Branding en las microempresas puede también ayudar a superar los
limites propuestos por la empresa, con un mayor reconocimiento del publico un considerable
aumento en cuento a las ventas sera evidente, ya que el consumidor se siente identificado con
la marca sin necesidad de recurrir a productos competidores en el mercado. Aunque se relaciona

con la imagen corporativa sus enfoques son diferentes, la imagen corporativa se centra en la
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percepcion del publico que tiene en el presente y por otro lado el branding busca construir una
conexion emocional a largo plazo, este proceso requiere de una planeacién que cumpla con los
objetivos planteados en los tiempos establecidos, pero a diferencia de la imagen corporativa
tiene un sentido comunicativo de sus valores, mensajes y experiencias del consumidor
(Capriotti, 2009).

7.1.Gestion de marca

La gestion de marca, o branding corporativo, es un proceso estratégico que implica
identificar, estructurar y comunicar los atributos de identidad de una organizacion para
establecer vinculos significativos con sus publicos (Capriotti, 2009). Este proceso involucra la
creacion, el desarrollo y el monitore de la percepcidn de una marca en el mercado, siendo un
factor determinante para su reconocimiento y posicionamiento en la mente de los consumidores,
en consecuencia, la gestion de marca no solo se limita Unicamente a la comunicacion con el

publico objetivo si no que constituye un eje estratégico para la identidad organizacional.

En laactualidad las percepciones de diferenciacion y coherencia en relacion a la imagen
corporativa de una empresa juega un papel muy importante en el impacto que tiene sobre el
consumidor, ya que se convierte en una herramienta clave para construir relaciones emocionales
con el publico, permitiendo diferenciarse no solo por un producto o servicio innovador sino que

ademas por la imagen que se proyecta.

En virtud de lo anterior, resulta indispensable que en todos los puntos de contacto con
el publico estén alineados de forma coherente, en este sentido todos los elementos en conjunto
deben estar alineado desde una linea grafica como logotipo, colores corporativos, tipografia,
hasta la interaccion que tienen los empleados dentro de la empresa, de lo contrario la ausencia
de una alineacion y coherencia en los elementos podria inducir a una confusion y, en

consecuencia, comprometer la percepcion y reputacion de la organizacion.

Ademas Villazén & Manjén (2025), la marca debe adaptarse a los cambios del mercado,
alinedndose con las expectativas y experiencias de los consumidores. sugiere realizar
seguimientos periddicos para identificar areas y oportunidades de mejora. Esto asegura que el
proceso de gestion de marca no sea estatico, sino flexible, permitiendo a la organizacion

evolucionar y mantenerse en un entorno de mercado en constante cambio.
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7.2.1dentidad Corporativa

Acuha (2019) alude que la identidad corporativa se refiere a lo que la empresa transmite
a sus publicos, basado en su esencia. Por otro lado, la imagen corporativa se forma
posteriormente, ya que, como se ha mencionado, esta vinculada a la percepcion de los publicos
y se integra en su forma de pensar. Esto genera diferencias entre las diversas compafiias y

marcas en el mercado. (pag. 21)

Mientras que Capriotti (2009), indica que la identidad corporativa representa la esencia
de la organizacién y es la que define su personalidad, diferenciandola de las demas. Se puede
comparar la identidad corporativa con la personalidad de un ser humano, ya que ambos poseen
valores y una cultura que se han inculcado desde la infancia, lo que influye en su

comportamiento y actitudes en el futuro.

La identidad corporativa incluye los atributos que una empresa u organizacion posee,
que son sus creencias. Estos se forman a partir de elementos cognitivos (reales o verificables)
y elementos afectivos (emocionales), que estan interconectados y se influyen mutuamente,
permitiendo que los individuos identifiquen, distingan y definan a una organizacion. Villanueva
(2024) menciona que la identidad corporativa se construye en el propio autoconcepto que una
empresa 0 microempresa percibe de si mismay como quiere trasmitirla, su filosofia corporativa,

identidad visual y verbal.

7.3.Marca corporativa

La marca corporativa es la representacion de una organizacion que encapsula su
identidad, valores y propdsito, no es solo un logotipo o un disefio visual que representa a la
entidad, sino al contrario un conjunto de elementos tanto tangibles e intangibles que hacen
diferenciarse dentro del mercado, la marca busca crear una conexion emocional con los
consumidores transmitiendo coherencia y confiabilidad, esto implica no solo diferenciarse de
la competencia por sus valores y atributos, si no que todas estas acciones y mensajes se

relacionen de forma consistente (Capriotti, 2009).
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La marca corporativa debe ir méas alla de los beneficios del producto o servicio que esté
ofreciendo, todos los elementos en conjunto deben transmitir confianza, para de esta manera
crear un vinculo emocional entre los consumidores. De esta manera el puablico tendra mayor

influencia en el proceso de decision de compra (Capriotti, 2009).

Fajardo, (2024) concuerda con Kotler y Armstrong sefialando que la marca abarca
diversos elementos como el nombre, signo, simbolos entre otros que pueden llegar a distinguir
al fabricante o consumidor de un producto o servicio frente a la competitividad en el mercado

laboral.

La gestion adecuada de una marca corporativa solida refuerza el sentido de pertenencia
dentro y fuera de la organizacién, siendo asi que, desde los empleados, inversionistas y otros
actores internos sientan un compromiso mas fuerte hacia la entidad, alinedndose los esfuerzos

individuales con los objetivos institucionales y asi reflejar una imagen solida al exterior.

7.4.Imagen corporativa

La imagen corporativa es el espejo a través del cual los publicos perciben la esencia de
una organizacion se destaca que no se construye esencialmente a través de mensajes explicitos
0 publicidad, si no que al contrario también se compone de la experiencia que los consumidores
tienen al estar en contacto con la organizacion, en otras palabras, la imagen corporativa
transmite su mensaje a través de las acciones de la organizacién, haciendo énfasis en la
coherencia que se debe mantener con el discurso, ya que si no existe una relacion entre si, el
consumidor perdera la confianza lo que a su vez, también se generara una percepcion perjudicial
(Capriotti, 2009).

La impresion que tengan los clientes con respecto a la organizacion seré el reflejo de
coémo se estd ocupando un espacio dentro de la mente del consumidor, pero no solo basta estar
presente en la mente del consumidor, también el pablico que considere a la organizacion como

una opcion que se diferencia ante la competencia (Capriotti, 2009).



13

Figural
Imagen Corporativa
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Fuente: (Capriotti, 2009).

Blanco & Herrera (2024) sefiala que, en la actualidad resulta complicado definir la
imagen corporativa, mismo que abarca todo lo que rodea a una empresa 0 un producto
especifico. Esta imagen no se limita a un conjunto de elementos visuales, sino que también
incluye percepciones de emociones y asociaciones que cada individuo tiene respecto a la
compafiia. En este sentido la imagen corporativa se puede entender como una evocaciéon o
representacion mental, construida a partir de diversos atributos y caracteristicas que se asocian

a la empresa.

La imagen corporativa acta como la carta de presentacion ante el publico objetivo, y
debe estar alineada con las acciones e informacién de la organizacion. Mantener una imagen
positiva y bien gestionada facilita el reconocimiento en el mercado, fomenta la lealtad y reduce
la competencia. Ademas, esto genera ventas de manera mas efectiva, ya que el pablico asociara
una imagen soélida y coherente con calidad y atributos superiores en comparacion con otros

productos o servicios (Blanco & Herrera, 2024).

El manejo de una imagen corporativa coherente atraera a nuevos inversionistas quienes
estaran interesados con la entidad, destacando ante la competencia ya sea por una buena imagen

corporativa 0 el reconocimiento dentro del mercado, adicionalmente la entidad sera mas
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apetecida para trabajar, facilitando la contratacion de personal mas adecuado y comprometido

en cada area.

7.4.1. Importancia de imagen corporativa

Crear una imagen corporativa va mas alla de simplemente disefiar un logotipo atractivo,
elegir colores llamativos o inundar los medios con esloganes. La imagen debe estar
completamente alineada con los valores y creencias de la empresa; es decir, debe reflejar con
precision su filosofia y cultura organizacional. También debe estar en sintonia con las
caracteristicas de la mision empresarial y ser coherente con nuestras afirmaciones. En otras
palabras, la imagen debe surgir directamente de nuestra identidad. Una empresa con una buena
imagen es aquella en la que los mejores profesionales desean trabajar, con la que los
proveedores quieren colaborar y donde los clientes prefieren comprar, ya que estas instituciones
gozan de una buena reputacion, sus valores son reconocidos y sus empleados los encarnan
(Fontes et al., 2016).

Figura 2

Importancia de la imagen corporativa

Imagen corporativa

Facilitara su diferenciacion de Dismunuira la influencia
las organizaciones de los factores
competidoras, valor para los situacionales
productos

Fuente: (Capriotti, 2009).
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7.5.Elementos de imagen corporativa

7.6.1dentidad visual

La identidad visual es la fachada exterior de la organizacion, un aspecto tangible que
funciona como el primer punto de contacto con el consumidor, la adecuada gestion de identidad
visual se convertira en un puente, que conecta al publico con los valores, mision y vision
corporativos esto facilitard un mejor reconocimiento dentro del mercado, acompafiado de
caracteristicas Unicas que identifiquen a la organizacion (Capriotti, 2009). De acuerdo con
Andraus & Ramirez (2024), la identidad visual corporativa se refiere a la representacion grafica
de una marca y sus valores. Este componente es fundamental para destacar, proyectar y

establecer una imagen coherente y atractiva dirigida a su publico objetivo.

7.6.1. Logotipo

Pacheco & Guzman (2024), menciona que un logotipo es una representacion gréafica
que permite identificar a un producto o una empresa. Es uno de los principales componentes
que visualmente identifica a la organizacion, es el logotipo mismo que debe ser Unico y
memorable, permitiendo que el consumidor lo pueda relacionarlo con la empresa de una manera
rapida, adicionalmente esta representacion grafica debe transmitir al publico sus valores y la
esencia de la organizacion, convirtiéndose en una sintesis grafica de la empresa (Capriotti,
2009).

Para garantizar su efectividad es necesario mantener una armonia entre los colores y
tipografia, esto refuerza el reconocimiento y evita confusiones en el publico, ademas el
adaptarse a los distintos canales de comunicacion ya sean fisicos o digitales, garantiza la
funcionalidad de uso en distintos medios asegurando que la marca se pueda utilizar en cualquier
contexto, por otro parte, el disefio utilizado debe ser temporal para evitar remodelaciones
continuas que puedan afectar la prolongacion de la marca, si los cambios son frecuentes el

publico sentira confusion dando como resultado el desapego de la marca.
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7.6.2.Colores corporativos

La adecuada seleccion de colores corporativos es fundamental para la identidad visual
de la organizacion, estos no solo forjan la identificacion de la marca, sino que también se
encargan de generar emociones al publico. Por ende, la eleccion de los colores debe ser
estratégica y basada en la personalidad de la marca manteniendo una linea de colores uniforme

en todos los canales de comunicacion (Capriotti, 2009).

Los colores corporativos son aquellos tonos especificos que una empresa selecciona y
utiliza de manera uniforme en su identidad visual, asi como en todos sus materiales de
marketing y comunicacion. Estos colores son elementos clave de la estrategia de marca y

contribuyen a la percepcion que el publico tiene de la empresa (San Juan, 2023).

7.6.3. Tipografia

Segun Alvarez (2023) alude que la tipografia es una herramienta de comunicacion que sustenta
en el estilo para transmitir un mensaje o una comunicacion mediante palabras. Generalmente la
tipografia es en lo primero que perciben el pablico. Por ende, una buena legibilidad es la primera

regla en cualquier proyecto de disefio.

Este elemento ese esencial para proyectar una imagen profesional hacia el pablico,
incluso actGa como un elemento diferenciador frente a los competidores, la tipografia no solo
cumple el papel de funcidn préctica, como facilitar la legibilidad, si no también tiene el objetivo
de transmitir los valores y esencia de la organizacion, ademas se resalta la coherencia con la
mision y vision empresarial, con el fin de dar mas aceptacién dentro de los puntos de contacto
visual del publico (Capriotti, 2009).

En cuanto al uso de la tipografia, debe manejarse de manera solida desde los
documentos internos de la organizacién hasta las campafias publicitarias externas, esto asegura
que el uso no solo este ligado a un medio de comunicacion, al mismo tiempo puede influir en
la experiencia del usuario dejando un mensaje claro relacionandose con el logo y los colores

corporativos de forma armoniosa.
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7.7.Filosofia corporativa

Se define como la mentalidad que tiene la empresa, articulando sus valores, mision y
vision fundamentales, este conjunto de elementos guia las acciones de la organizacién, lo que
también establece el rumbo que tomara la empresa y ademéas comunica el propdsito que
mantiene hacia el publico interno y externo (Capriotti, 2009). Mientras que Prado et al. (2021),
alude que se define como un conjunto de elementos que facilitan la identificacion de la empresa

con su esenciay objetivos, los cual, a su vez, establece un nlcleo para el trabajo organizacional.

Ademas, indica que la filosofia debe estar alineada con la identidad visual y conducta
corporativa de la empresa, lo que reflejara una confianza duradera y a su vez el desarrollo de
relaciones solidas con el publico, adicionalmente la filosofia no debe mantenerse estética, es

necesario que evolucione en base a los cambios del entorno y las expectativas del consumidor.

7.9.1. Mision

Representa el proposito fundamental de una organizacion respondiendo preguntas
clave; ¢Por qué existimos? y (Qué hacemos? todos los componentes se definen como las
actividades de la empresa y como estas responden a las necesidades del consumidor, siendo un

eje central en la toma de decisiones de la organizacion (Capriotti, 2009).

La finalidad de la misién es comunicar al publico interno y externo de la empresa su
objetivo, mismo que logra alinear los esfuerzos de los integrantes de la organizacion con los
objetivos que se quiere alcanzar con la empresa, generando un sentido de pertenencia y
compromiso, por otra parte, si la mision no es relevante perdera el efecto, ya que no refleja
diferenciacion de la competencia, adicionalmente se debe realizar una revision periddica con la
finalidad de que siempre este respaldada de las acciones realizadas por la empresa (Huerta &
Andrade, 2022).

7.9.2.Vision

Se considera que la visién es la expresion de los anhelos y aspiracion de la empresa a

largo plazo, de igual manera debe responder a dos preguntas, ¢Hacia donde queremos llegar? y
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¢Qué queremos lograr? esta herramienta ayuda a los integrantes de la organizacién a sentirse
motivados y tener un prop6sito en comun, sin dejar de lado un marco alcanzable dentro de un

tiempo determinado (Capriotti, 2009).

Ademaés, debe estar relacionada con la mision y valores, si no existe una coherencia
dentro de estos elementos generara confusion y debilitara la credibilidad del publico hacia la
organizacion, dentro de la imagen corporativa juega un papel importante mismo que refuerza
una percepcion de la organizacion como entidad ambiciosa y comprometida del progreso sin

dejar de lado los compromisos y esencia propia.

7.9.3.Valores

Los principios éticos y culturales que guian las decisiones y los comportamientos de la
empresa son percibidos como los valores institucionales que mantiene una institucion, los
cuales seran la base sobre la cual se construye la identidad y cultura corporativa, estos valores
se convertiran en el reflejo de lo que la empresa considera importante en la toma de decisiones,

ademas de crear un vinculo emocional entre la organizacion y el consumidor (Capriotti, 2009).

Armendariz & Arribas (2020) mencionan que los valores son principales morales y
sociales que guian su evolucion y decisiones estratégicas. Estos valores permiten a la empresa
establecer objetivos, tomar decisiones adecuadas y diferenciarse en el mercado, atrayendo y

reteniendo a clientes que comparten esos principios.

Se destaca también que los consumidores tienden a tener mas confianza en empresas
que reflejan claramente las creencias y prioridades que mantienen, lo que genera una relacion
de confianza con los empleados y el publico externo, estos valores no solo deben estar escritos
en una pared, sino al contrario deben ser demostrados con acciones concretas, por otra parte si
se desea realizar un cambio es necesario evitar inestabilidad en cuanto a la relevancia y

expectativas que tiene el publico tanto interno y externo.

7.10. Conducta corporativa

La conducta puede actuar como un canal de comunicacién diciendo cosas sobre la

organizacion y dando a conocer su esencia Unica la opinién del publico con respecto a la
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experiencia en cuanto al producto o servicio (Capriotti, 2009). Es el conjunto de todas las
acciones y decisiones tomadas por parte de la empresa relacionado con su mision, vision y
valores institucionales, Capriotti menciona que la conducta funciona como un indicador de la
autenticidad de la empresa, generalmente el publico tiende a confiar mas en las acciones
demostradas dentro y fuera de la empresa, dando como resultado una percepcion basada en las

mismas acciones.

Mientras que Cruz (2023), indica que la conducta corporativa se refiera a las acciones
y comportamientos cotidianos de los miembros de una empresa. Esta conducta es un elemento
clave de la comunicacion, mismos que los clientes la consideran un criterio fundamental para
evaluar la imagen de la compafiia al decidir adquirir un producto o servicio, asi como para

determinar si realizara una compara repetida.

7.10.1. Conducta interna

Dentro de la conducta interna se habla directamente de los colaboradores y miembros
que conforman toda empresa, es decir es todo aquello que pasa puerta adentro de la
organizacion, ademas es considerada como el primer eslabén de todo el proceso de
comunicacion, son actividades que se mantiene con los empleados y luego ellos se encargaran

de dar a conocer al entorno exterior de la organizacion (Capriotti Peri, 2009).

La finalidad es que cuando el publico se relacione con algin empleado su relacién no
sea con el si no con la empresa, lo que hagan o digan los empleados con respecto a la empresa
influira en las opiniones externas. Por ende, es importante mantener una conducta interna
positiva para que los empleados al sentirse motivados e identificados con la organizacion puede

generar un aumento en el potencial y rendimiento, siendo esto beneficioso para le empresa.

7.10.2. Conducta externa

Al referirse a la conducta externa de una empresa se debe tener en cuenta que son las
acciones que se demuestran a una comunidad externa como son; publico externo, clientes,
proveedores, socios, entre otros, la relacion que se tenga con el pablico externo puede ayudar a
generar alianzas beneficiosas para ambas partes que ademas pueda fortalecer la imagen dentro

del mercado, en este punto también interviene el trato que tiene el consumidor al momento de
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adquirir un producto o servicio por parte de la empresa, se recomienda que la empresa mantenga
honestidad en su practicas comerciales y adicionalmente ética en cuento a la responsabilidad
social corporativa (RSC), todos estos elementos en conjunto se relacionan con los valores,

mision y vision (Capriotti, 2009).

7.11. Comunicacién corporativa

Una empresa con el simple hecho de existir dentro del mercado o a su vez de ser visible
para el consumidor genera un flujo de informacion en ambas direcciones ya sea (Organizacion
al Publico) o (Publico a la Organizacion), esta transmision de informacion pueden ser
elaboradas de forma consiente o involuntaria, con la finalidad de comunicar al publico las
caracteristicas Unicas ya sea de la organizacion, de sus productos o servicios, o sus actividades
ademas los publicos generaran sus propias expectativas referentes a lo que la empresa este
reflejando al exterior (Capriotti, 2009).

En su estudio sobre la comunicacion corporativa, Bosch et al. (2021) sefialan que esta
representa la manera en que las empresas se comunican. Se trata de un conjunto de actividades
que gestionan todas las comunicaciones internas y externas, con el objetivo de fomentar una
percepcidn positiva entre las partes interesadas que son esenciales para el funcionamiento de la

empresa.

7.11.1. Comunicacién comercial

El objetivo principal de la comunicacion comercial es influir en las decisiones de
compra del consumidor esta debe tener relacion y coherencia con la identidad visual y los
valores de la empresa, este tipo de comunicacion se destaca por ser persuasiva con el publico
resaltado los beneficios funcionales y emocionales de la organizacion, el enfoque que lleva es
conectar con las necesidades del consumidor y como es que la empresa solventa todo esto, por
lo tanto la empresa debe manejar transparencia en los mensajes para evitar confusiones en los
consumidores de tal manera que el consumidor se sienta identificado con los valores (Capriotti,
2009).

La comunicacion comercial es una herramienta esencial para el desarrollo de las

sociedades mismo que facilita el intercambio de conocimientos opiniones y mas por lo tanto se
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convierte en un medio a través del cual las organizaciones pueden transmitir su imagen (Valle
etal., 2023).

7.11.2. Comunicacion institucional

A comparacion de la comunicacion comercial la comunicacion institucional tiene un
enfoque mas amplio, el objetivo es llevar la reputacion solida y confiable a otro nivel y que esta
se mantenga a largo plazo, de esta manera las organizaciones buscan generar confianza y

establecer vinculos emocionales en puntos clave.

Por otro lado, la responsabilidad social es una iniciativa que demuestra el compromiso
que tiene la institucion con el bienestar social y ambiental, estas practicas debes ser
comunicadas de manera proactiva maximizando su impacto positivo, las relaciones estratégicas
con lideres de opinidn u otras entidades influyentes mismos que son importantes para generar

una imagen positiva en torno al ambito social y empresarial (Capriotti, 2009).

Se refiere al total de mensajes intercambiados entre los miembros de una organizacion
y su entorno. Esta disciplina estudia como se produce la comunicacion dentro de las
organizaciones y coOmo su entorno, ademas, incluye un conjunto de técnicas y actividades
destinadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes entre los integrantes de la organizacion o
entre la organizacion y su entorno. También busca influir en las opiniones, actitudes y
comportamientos de los publicos internos y externos, como el objetivo de que la organizacion

logre sus metas de manera més eficaz y rapida (Gonzélez, 2022).

7.12. Manual de marca

Acuiia (2019) el manual de marca es un documento utilizado para establecer las directrices que
deben seguirse en el uso de la marca, asi como en los diferentes elementos visuales que la
componen y en los diversos tipos de plataformas, tanto digitales como impresas.

Los manuales de marca pueden variar en su contenido informativo segun la proyeccion del
proyecto, lo que implica la magnitud de la marca y su posicionamiento en el mercado, ya sea
nacional o internacional. Entre los diferentes elementos que se pueden incluir en el documento,

es fundamental que no falten los siguientes:
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- Lamarca

- Construccion de la marca y variantes
- Colores corporativos

- Tipografia

- Usos correctivos e incorrecticos

- Papeleria corporativa

- Aplicaciones generales

Cada marca necesita una identidad Unica que le otorgue personalidad y la diferencie de
otras, facilitando asi un mejor posicionamiento en el mercado. Para lograr esto, es crucial contar
con un documento que represente a la empresa. Este documento fundamental se conoce como
manual de identidad corporativa, el cual ayudara a definir y comunicar la esencia de la

organizacion de manera efectiva, tanto interna como externamente (Molina & Lema, 2019).

7.12.1. Uso de manual de imagen corporativa

El manual de identidad corporativa tiene como objetivo guiar las distintas areas de la
organizacion en el uso de la identidad grafica, asegurando que se aplique dentro de los
pardmetros de marketing, lo que busca es prevenir el deterioro de la marca, que puede ocurrir
por el uso incorrecto de los simbolos identificativos, ya sea por no seguir los colores oficiales

0 por emplear proporciones no autorizadas (Molina & Lema, 2019).

7.12.2. Ventajas manuales de identidad corporativa

e Crear una tendencia o estilo uniforme para todos los proyectos graficos.

e Definir pardmetros que normalicen el uso de la simbologia corporativa.

e Esel documento clave al iniciar nuevos proyectos graficos.

e Establece directrices inamovibles sobre la estructura visual de la empresa.
e Actua como respaldo intelectual de la organizacion.

e Promueve la lealtad hacia la empresa.

e Simplifica el proceso de institucionalizacion.



23

8. METODOLOGIA

8.1.Enfoque de investigacion

El proyecto de investigacion se basa en un enfoque cualitativo, lo que facilit6 el analisis
y la comprensién de las condiciones actuales en varios aspectos de la empresa Productos La
Balvina que se dedica a la elaboracién de velas de cumpleafios, esto abarca sus relaciones con
el consumidor la organizacion interna, los procesos de produccion y la gestion actual de su
imagen corporativa. Segin Hernandez et al. (2014), la aplicacion de un método cualitativo para
explorar fendmenos en contextos especificos facilita una interpretacion clara y detallada. Este
enfoque es particularmente adecuado cuando el objetivo es desarrollar una propuesta que

responda a las necesidades y percepciones de los participantes involucrados.

8.2.Nivel de investigacion

En la presente investigacion, se llevd a cabo un estudio descriptivo, mediante el cual se
recopilaron todos los datos necesarios para comprender la situacion actual de la imagen
corporativa de la empresa y como el problema planteado la impacta. Ademas, se recopild
informacion antes de implementar un cambio, que en este caso consistié en la propuesta de una

nueva imagen corporativa.

La investigacion aborda las acciones que afectan la falta de una imagen corporativa que
refleje los atributos de los servicios empresariales y coémo esto influye en la percepcion de los
publicos internos y externos. Adicionalmente la investigacion adopta un tipo
cuasiexperimental, ya que, si bien no se manipula directamente las variables en un entorno
controlado, si se implementa una intervencion a partir del disefio de una propuesta de imagen
corporativa basada en los hallazgos obtenidos (Shadish, W. R., Cook, T. D., & Campbell, D.
T.), esta caracteristica permite evaluar los cambios en la percepcion de la marca a partir de la

aplicacion de la nueva imagen corporativa.
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8.3.Técnica de investigacion

8.3.1. Grupo Focal

El Grupo focal es una herramienta que permite obtener una recopilacion de datos
cualitativo con respecto a la percepcion del publico en cuanto a la imagen corporativa y cuéles
son sus expectativas (Capriotti, 2009). Mientras que INESDI (2023) menciona que, es un
método de investigacion que se basa en reunir a un grupo de personas que puedan ayudar a

responder preguntas en un entorno controlado.

Se implemento la técnica de grupo focal con la finalidad de recopilar informacion
detallada a través de las interacciones entre los participantes quienes compartieron sus
opiniones, perspectivas, y experiencias en torno a la marca, esta técnica respondié a la
necesidad de obtener una visién mas amplia y profunda de la imagen corporativa, dado que usar
métodos como la encuesta, entrevistas individuales, no proporcionan el nivel de detalle y
espontaneidad requerido para el estudio. En este sentido el grupo focal también permitid
recolectar estrategias fundamentandose con las perspectivas y opiniones de los participantes

con la finalidad de aportar una mejora en cuanto al posicionamiento de la marca en el mercado.

8.4.Instrumento de recoleccion de datos

Se utilizo un cuestionario con preguntas abiertas, disefiado como una guia estructurada
en cuatro bloques claves para explorar temas como; identidad visual, percepcion de la marca,

comunicacion institucional y valores organizacionales.

Composicion del grupo focal

La seleccion del grupo se realizd de manera estratégica considerando su experiencia,
concomimiento y su relacion directa con la empresa Productos La Balvina, se decidio incluir a
individuos con distintos niveles de interaccion con la marca, desde el propietarios hasta

colaboradores y clientes minoristas.
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En primer lugar se incluy6 a Luis Cayachi, propietario de la empresa, quien posee una
tecnologia especializada en electromecénica su participacion fue indispensable ya que al ser el
principal responsable de la direccion de su negocio, tiene conocimiento profundo sobre la

identidad de la empresa.

Por otro lado se integré a Washington Moreno, especialista en psicologia empresarial,
cuya formacion académica y experiencia le permitieron aportar una perspectiva analitica sobre
la imagen corporativa y como influye en la percepcién del pablico, su conocimiento en el
comportamiento del consumidor y la toma de decisiones empresariales ayudo a identificar como

el identidad de marca puede influir en la fidelizacion de clientes y motivacion de los empleados.

Asimismo se incluyeron cuatro colaboradoras de la microempresa; Nicol Bahomonte
encargada en distintas funciones de la microempresa y con formacion en proceso en psicologia,
Maria Charro encargada en la produccion de velas de parafina con estudios en contabilidad,
Susana Burbano y Ximena Loor encargadas de pintar las velas de cumpleafios con formacion
en educacion parvularia, cada una de ellas desempefia un papel fundamental no solo en los
procesos de produccién de la empresa si no en el dia a dia con las actividades desarrolladas

dentro de la microempresa.

Finalmente, se incluyeron a tres clientes minoristas; Carlos Tigse con formacién en
gastronomia quien pudo aport6 su experiencia en cuanto a la seleccién de productos evaluando
su presentacion y coherencia con la marca, Fausto Zufiiga con formacién tecnoldgica en
panaderia y pasteleria, quien contribuyo al andlisis de la relacion que mantienen los
consumidores con respecto a la marca y Luis Soque ex trabajador de la Panificadora La Union
quien ayudo al analisis de la interaccion de los clientes con la marca y las emociones que estan

relacionadas con la imagen corporativa de la marca.

Tabla 3

Composicién del grupo focal

Participantes Nombre Titulo

Tecnologia
(Electromecénica)
Tercer Nivel (Psicologia
Empresarial)

Propietario Luis Cayachi

Especialista Washington Moreno
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Nicol Bahomonte (Empleada) Tercer Nivel (En Psicologia)
Maria Charro (Empleada) Bachiller (En Contabilidad)
Colaboradores de la T Nivel (En ed .
microempresa Susana Burbano (Empleada) ercer Nivel (En educacion
parvulario)
Ximena Loor (Empleada) Tercer I\!lvel (En educacion
parvulario)

_ o Carlos Tigse (Cliente minorista)  Tercer Nivel (Gastronomia)
Cllente§ minoristas que Fausto Zufiga (Cliente Tecnologia (Panaderia'y
comercializan nuestro o )

minorista) pasteleria)

producto
Luis Soque (Cliente minorista) Tecnologia (

Nota. Fuente: (Cayachi,2025)

e Desarrollo del Grupo focal

El grupo focal se desarroll6 en las instalaciones de la empresa, ambiente donde los
participantes pudieron desenvolverse de manera armoniosa donde a cada participante se le
proporcion6 un material visual con la finalidad de poder dar una explicacion mas clara a los
participantes, esta sesion tuvo una duracion total de 1 hora y 45 minutos estructurada en 4
bloques (Percepcion de los valores corporativos, elementos de identidad visual, evaluacion de
la comunicacién corporativa, imagen emocional). Asimismo, se enfatizd que el didlogo seria
registrado mediante grabacion digital, con el fin de asegurar la fidelidad en la transcripcion y

posterior analisis de las intervenciones.

Se utiliz6 una guia de preguntas abiertas, con el propdésito de generar una conversacion
fluida que permita a los participantes manifestar sus opiniones sin restricciones, propiciando la
expresion de experiencias, valoraciones y sugerencias en torno a los distintos aspectos de la
imagen corporativa. La estructura del cuestionario permitiendo la identificacion de

problematicas y oportunidades propias a la consolidacion de una identidad corporativa solida.

La moderacion estuvo a cargo del investigador quien era el encargado de realizar las
preguntas con la compafiia del propietario de la entidad, adicionalmente el experto brindo una
pequefia introduccion y explicacion en cada uno de los bloques sin incurrir en un sesgo de
informacidn, sino al contrario poder esclarecer conceptos que para los participantes podian ser

complejos.



e Cuestionario aplicado en el grupo focal

Tabla 4
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Obijetivos de la sesion y establecimiento de normas de confidencialidad

Preguntas aplicadas al propietario y empleados de la empresa

Dimension Pregunta Proposito
(Cual es el propodsito actual
que tiene la empresa?
(Qué deberia reflejar la
mision de la empresa?
(Qué principios y valores Identificar los  valores,
Percepcion de los valores crees que guianlaformaenla atributos y componentes

corporativos

que nuestra empresa fabrica
y vende sus productos?

(Qué valores la empresa
deberia comunicar y
practicar?

(Como se veria a futuro la
empresa?

visuales que el publico asocia
ala
microempresa.

(Qué es lo que piensa acerca
del logotipo actual de Ia
empresa?

(Qué simbolo cree que
representaria a la empresa?
(Qué reflejan los colores
actuales que estd utilizando

Recopilar informacion sobre
las expectativas en cuanto a

Elementos de identidad la empresa? mision, vision y valores
visual (Qué colores reflejarian organizacionales, integrando
mejor los valores de la a estos aspectos en la
organizacion? propuesta de imagen
Para usted ;que representa corporativa.
actualmente el nombre de la
empresa?
(Qué tipo de nombre les
pareceria que representaria
mas a la empresa? ;Por qué?
., (Piensa que los valores de Disefar una identidad visual
Evaluacion de la

comunicacion corporativa

nuestra empresa se reflejan
en la calidad de los productos
que fabricamos?

alineada con las percepciones
y preferencias del publico
objetivo.
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(Cree que el mensaje del
eslogan transmite la esencia
de la empresa?

(Qué tipo de mensaje seria
mas efectivo para conectar
con los consumidores?

Preguntas aplicadas a los clientes minoristas

Imagen emocional

(Qué emociones le genera la
marca cuando interactiia con
ella?

(Le genera alguna emocion
el ver nuestros productos en
panaderias o pastelerias?
(Qué elemento considera que
le genera mas emociones
(Qué cambios cree que
podria fortalecer el vinculo
emocional entre la empresa y
sus clientes?

Establecer las bases de una
estrategia de comunicacion

coherente incluyendo
aspectos  comerciales e
institucionales.

Nota. Fuente: (Cayachi,2025)

8.5.Atlas Tl

Pérez (2023) menciona que el Atlas Ti es una herramienta que permite analizar

cualitativamente datos de textos, audio, imagenes o video. Ademas, el Atlas Ti se puede usar

en diferentes campos de trabajo. Esta herramienta permitié organizar y analizar informacién

cualitativa de manera sistematica. Al recopilar informacion, se llevé a cabo un proceso de

categorizacién y codificacion, donde en esta etapa, se identificaron temas recurrentes y se

asignaron codigos a segmentos de texto, facilitando asi la organizacién de los datos. Loa

codigos se agruparon en categorias mas amplios, como percepcion de marca, valores

corporativos y expectativas de los clientes. A partir de estas categorias, se identificaron

elementos clave para la construccién de la propuesta de imagen corporativa.
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9. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Mision empresarial

Para la formulacion de la mision empresarial se fundament6 en fusion de un dialogo
directo con el duefio de la empresa quien mencion6 que aln no esta incorporada dentro de la
imagen corporativa, pero se encuentra implicita en el dia a dia, dado que la empresa pretende
entregar productos de calidad que acompafien en momentos importantes de la vida de las
personas, pero el mensaje ain no esta claro para el publico externo. Adicionalmente, se
menciond que se podria destacar el como las velas simbolizan la unién, felicidad y recuerdos

de momentos Unicos, como también enfatizar que una vela no solo es un producto.

Por otro lado, se menciona el compromiso con la calidad y la atencion al detalle, pero
no encuentran un mensaje claro donde se explique de una manera coherente por qué los
productos son Unicos y especiales, entre los elementos en los que se deberia enfocar la mision,
fue el enfatizar el impacto emocional que generan las velas, lo cual podria ayudar a reforzar
una conexion emocional con la marca, esto acompafiado de la calidad reflejada en cada uno de

sus productos ofrecidos.
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Entre los hallazgos obtenidos dentro del grupo focal representados en los mapas de
relaciones se mostrd una conexion predominante entre la necesidad de generar experiencias
memorables y especializacion de velas exclusivas, estos hallazgos se evidencian términos como

99 <¢

“experiencia”, “calidad” y “celebracion” que fueron los mas relevantes.

La misiéon no solo debia reflejar la produccion de velas, sino ademés su rol como
elemento esencial dentro de las celebraciones y eventos especiales, que contribuyen a
consolidar un vinculo emocional entre la marca y los consumidores, dentro de los hallazgos en
Atlas.ti revelaron la importancia de resaltar la diferenciacion a través de la oferta de velas
tradicionales y comestibles incluyendo un enfoque innovador y valorado por los clientes.

Propuesta de Mision.

“En Productos La Balvina creamos momentos inolvidables con velas de alta calidad para
cumpleafios y celebraciones especiales, combinando creatividad y sabor para transformar

cada celebracion en una experiencia tinica”

e Hace alusion hacia el rol de la empresa en relacion con eventos memorables como
cumpleanos, aniversarios, celebraciones especiales.

e Se destaca el compromiso con la excelencia en cada detalle, desde la fabricacién hasta
la presentacion de los productos.

e Subraya la importancia de la conexion emocional, logrando que los productos sean
percibidos como méas que funcionales sino representados como simbolos de unién y

afecto.

Vision Empresarial

Para llegar al resultado alcanzado de igual manera se mantuvo un dialogo con el duefio
de la empresa quien menciond que desea ver a Productos La Balvina como una marca
reconocida en el &mbito nacional, destacandose por su calidad y compromiso con cada uno de
sus clientes, ademas destaco el objetivo al que se desea llegar como empresa, que todavia no
esta claro lo cual podria limitar su capacidad dentro del mercado para proyectarse a un futuro y
alinear sus esfuerzos hacia un objetivo comdn. Asimismo la vision deberia transmitir calidad y

confianza a los clientes, pero no se tiene adn un objetivo claro y definido, por lo tanto, sugiere
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que adicionalmente la empresa deberia proyectar innovacion, sostenibilidad y una conexion

emocional profunda con sus consumidores.



Figura 4

Vision empresarial
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Los mapas de percepcion reflejaron las aspiraciones de los participantes de ver a Productos La
Balvina como lider en el mercado en velas innovadoras se hallaron términos como
“originalidad”, “disefio”, “crecimiento”, “posicionamiento” los cuales ayudaron a la
formulacién de la vision, dentro de la categorizacion de las respuestas destaco la importancia
de posicionarse como referente en la industria, superando las expectativas de los consumidores

a través de productos personalizados y de alta calidad.

La formulacion de la visidn se centrd en la necesidad de proyectar hacia un futuro donde los
consumidores tomen en consideracién como la primera opcion en cuanto a velas de cumpleafios
siendo destacada por transformar cada celebracion como una experiencia memorable,
adicionalmente se incluyd una proyeccion orientada al crecimiento en términos de innovacion
y personalizacion de productos, aspectos altamente valorados por los clientes en el analisis

cualitativo.

Propuesta de Vision:

“En los proximos cinco afios seremos lideres en la creacion de velas innovadoras para
celebraciones, fusionando calidad, disefio, y sabor para superar las expectativas,
consolidandonos como una eleccion preferida de quienes buscan méas que una vela,

llevando la magia de Productos La Balvina a cada rincon”

Proyectar a la empresa como una referencia de calidad y emocion en eventos
especiales.

e Conecta directamente con la mision al resaltar el impacto emocional de los productos.
e Muestra la capacidad de la empresa para diferenciarse en un mercado competitivo,
adaptandose a las preferencias y necesidades del cliente.

e Subraya la importancia de establecer un vinculo autentico y duradero con el cliente.
Valores Corporativos
Los valores corporativos se definieron a partir de hallazgos de las preguntas: ¢Qué

principios y valores cree que guian la forma en la que nuestra empresa fabrica y vende sus

productos? Y ¢Qué valores cree que la empresa deberia comunicar y practicar? Donde se
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destacaron valores como el esfuerzo, la creatividad y la empatia son valores que destacan en
los resultados percibidos como fundamentales en la relacion actual de la empresa con sus
clientes, la calidad, siendo evidenciado dentro y fuera de la empresa, sin embargo, este valor no
se comunica de manera adecuada, ya que se desconocen el esfuerzo detras de cada vela, desde
el disefio de detalles pequefios hasta su proceso de elaboracion. De igual manera la creatividad
es un valor que ha ayudado a la empresa a destacar dentro del mercado, siendo asi que los
clientes han destacado el reflejo de este valor con su preferencia por productos Unicos,
finalmente la empatia la cual dentro y fuera de la empresa vela por el bienestar tanto del

consumidor como de sus colaboradores.

Los participantes sugirieron incluir los valores de excelencia, compromiso y
versatilidad. La honestidad se relaciona con la transparencia en los procesos comerciales,
fortaleciendo la confianza tanto interna como externa. El compromiso se enfoca en garantizar
la satisfaccion del cliente y la mejora continua en cada interaccion y producto. Finalmente, la

versatilidad permite a la empresa adaptarse a diversas necesidades y contextos de celebracion.



Figura 5

Valores corporativos
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A partir del analisis de coocurrencias y frecuencia de términos en las respuestas de los
participantes, permitiendo identificar aquellos principios que los consumidores y empleados
consideran fundamentales para la identidad de la empresa, a través del mapeo de palabras clave
y el agrupamiento tematico de los discursos recopilados en el grupo focal se evidencio que los
conceptos de “esfuerzo”, “creatividad”, “empatia”, “honestidad”, ‘“compromiso” Yy

“versatilidad” emergieron como valores esenciales que guian la percepcion de la marca.

Estos valores fueron recurrentes en los mapas de percepcion de marca, lo que confirmo
su relevancia en la construccién de una imagen corporativa alineada con las expectativas de
ambos publicos, asimismo el analisis de correspondencias en Atlas.ti permitié establecer

relaciones entre estos valores y atributos deseados de la empresa.

Propuesta de Valores corporativos:

Excelencia: Se percibe como un reflejo de compromiso constante con la mejora de la

calidad.

e Creatividad: Como la capacidad de innovar y ofrecer productos diferenciadores dentro
del mercado.

e Empatia: Como herramienta de fidelizacion de clientes, basada en la comprension de
sus necesidades.

e Honestidad: Como un principio esencial para consolidad la confianza en la marca.

e Compromiso: Como la base para garantizar el cumplimiento de las expectativas y la
satisfaccion del consumidor.

e Versatilidad: Como un factor de adaptabilidad que permite a la empresa responder de

manera efectiva a las tendencias cambiantes del mercado.

Identidad Visual

Dentro del desarrollo de la identidad visual se abordaron las percepciones de los
participantes en cuanto al logotipo, la tipografia, los colores corporativos y su relacién con la
identidad de la empresa, las preguntas claves formuladas dentro del grupo focal fueron; ;Qué

piensa acerca del logotipo actual de la empresa? Y ¢Qué colores reflejarian mejor los valores y
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servicios de la organizacion?, esto permitiendo identificar fortalezas y oportunidades de mejora

en los elementos visuales de la marca.

El logotipo actual de la empresa es valorado por su simplicidad y funcionalidad, pero
los participantes destacan que los elementos inmersos dentro del logotipo podrian tener ciertas
modificaciones para hacerlo més llamativo y contar con una alineacion con productos que se
esta ofreciendo al mercado. Los participantes sugirieron hacer llamativo al simbolo de luz en la
parte superior del logotipo adicionalmente también optar por un color dorado que se relacione

de mejor manera con los productos ofrecidos.

Los participantes prefirieron el morado, que simboliza creatividad y exclusividad, y el
celeste, que evoca frescura y confianza, como colores clave para la identidad visual. Se sugiere
usarlos de manera consistente en empaques y publicidad, complementandolos con dorado para
reflejar calidad. Ademas, se destacé la importancia de que el nombre en el logotipo tenga un

tamano y tipografia mas claros para mejorar la identificacion visual
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A partir de los mapas conceptuales generados en el software, se identificd que los
participantes perciben la imagen visual de la empresa como aspecto crucial para su
diferenciacion en el mercado, destacando la necesidad de ajustes en la composicion del logotipo
y en la paleta de colores de colores utilizada, se evidencio que, aunque el logotipo actual es
reconocido por algunos clientes habituales, su disefio carece de elementos distintivos que lo

hagan memorable para un publico mas amplio.

La eleccion de colores fue otro aspecto relevante dentro del andlisis, ya que se determind
que el uso de tonos morados y celeste refuerzan la sensacién de creatividad y magia asociada a
la marca, mientras que la inclusion de detalles en dorado simboliza la calidad y exclusividad de
los productos, en consecuencia se establecieron lineamientos para optimizar la identidad visual
, incorporando mejoras en la tipografia para lograr una mayor legibilidad y coherencia grafica

en todas las aplicaciones de la marca.

Propuesta de imagen visual:

Logotipo: El logotipo actual fue valorado por su simplicidad, pero los participantes sugirieron

ajustes para hacerlo mas atractivo y representativo.

Incorporar a la llama en la parte superior tonos dorados que resalten la calidad y la
tradicion.

e Usar una tipografia clara y moderna para mejorar la visibilidad.

e Estilizar de mejor manera el fondo que mantiene el logotipo.

e Incluir el nombre identificador de cada producto.

e Optar por un disefio que no sea tan cargado visualmente.

Colores corporativos:

o Celeste: El color representa salud, vida y bienestar lo que trata de comunicar hacia los
consumidores al adquirir los productos en momentos especiales.
e Morado: Evoca la magia existente en cada celebracién y generando la ilusién de

cumplir un deseo.
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e Dorado: Trasmite la tradicién y calidad llevada en cada uno de los productos ofrecidos

en el mercado

Comunicacién Corporativa

Para abordar esta tematica se formularon las siguientes preguntas clave en el grupo
focal: ¢Piensa que los valores de nuestra empresa se reflejan en la calidad de los productos que
fabricamos?, ¢ Cree que el mensaje del eslogan transmite la esencia de la empresa? y ¢ Qué tipo
de mensaje seria mas efectivo para conectar con los consumidores? Estas interrogantes
permitieron identificar las areas de oportunidad en la comunicacion empresarial a partir de ello

proponer mejoras para una comunicacion coherente.

La comunicacion por parte de la empresa hacia los publicos internos y externos aun no
es percibida de manera consistente y adecuada, empezando desde el eslogan el cual a los
participantes les pareci6 funcional pero no conectaba con claridad lo que representa el producto
para ellos, ademas las recomendaciones por parte de los participantes fueron que el eslogan
deberia sintetizar la esencia de la marca y transmitirla de forma inmediata, incluyendo el
impacto emocional necesario para diferenciar a la empresa en el mercado. Por otro lado,
también existieron propuestas de incluir mensajes inmersos en el empaque de los productos,
esto con la finalidad de reforzar los valores de marca y generando una experiencia Unica al
consumidor, para ellos también se mencion6 que se deberia mantener una comunicacion
consistente en todos los canales de comunicacion de la empresa con la finalidad de asegurar un

lineamiento en cuanto al logotipo, colores, tipografia y mensaje en todos los formatos.

Adicionalmente, los participantes mencionaron que la comunicacion no solo debe
reflejar los valores funcionales de sus productos, sino también la conexion emocional que busca
construir con sus clientes, no obstante esto debe ir méas alld de un eslogan memorable los
participantes propusieron el generar flyers o afiches que puedan ser atractivos con los colores
ya establecidos demostrando asi un mayor profesionalismo acompafiado de una identidad Unica
con la que los clientes y colaboradores se sientan parte de la empresa, en cambio en la parte
interna de la empresa hubo propuestas sobre capacitar a los colaboradores donde que puedan

saber lo que la empresa esta realizando y se sientan involucrados con las acciones de la empresa.
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=1:105 1122, Creo que deberia ser
mas directo y memorable, algo que
hable de las em... in grupo focal
completo
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=11:114 1134, Mostrar como algo tan
pequefio puede marcar una gran
diferencia en los... in grupo focal

completo

:113 1132, También seria interesante
incluir testimonios de clientes o
relatos qu... in grupo focal completo

Conexidn del mensaje conel |, NE
publico

1:116 1123, Frases como ‘lluminamos
tus mejores momentos’ o ‘Luz para
celebrar la... in grupo focal completo

(£)1:107 1130, mensaje emocional seria
el mas efectivo, algo que hable
directamente d... in grupo focal
completo

Y

Adaptacion del mensaje que

:112 1133, Podrian incluir frases
como ‘lluminamos tus momentos
tinicos’ o 'Cada v... in grupo focal
completo

N (= 1:111 1135, . Frases como

conecten emociones

" 'Celebramos tus recuerdos mas

[

hd

:100 1115, Seria muy valioso que
encontraran formas creativas de

1117 1125, s. Frases como 'Luz para
cada celebracion’ o ‘Hacemos tus
momentos Uni... in grupo focal
completo

comunicar el esf... in grupo focal
completo

felices’ o "Luz que transf... in grupo
focal completo

v

(E11:115 1124, Algo como Encendemos
tu felicidad’ o ‘Momentos brillantes,
siempre co... in grupo focal
completo

(5)1:99 1114, Seria interesante incluir
informacién en los empaques o en la
comunica... in grupo focal completo
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El andlisis semantico revelo que los consumidores valoran la autenticidad y credibilidad
del mensaje corporativo; sin embargo, existe una brecha entre los valores que la empresa busca
proyectar y la percepcion real de los clientes, lo cual genera una desconexién con los
consumidores viéndose afectado en la confianza de la marca. Los consumidores valoran una
comunicacion clara, cercana y personalizada, lo que resalta la necesidad de implementar un

dialogo activo en distintos canales de comunicacion apoyandose de diversos recursos.

Se evidencio también, que la empresa debe fortalecer su presencia en redes sociales, no
solo como un medio de difusion publicitaria, sino también como una herramienta para
establecer relaciones més estrechas con los clientes, dentro de la comunicacion también se
evalud el eslogan de la empresa obteniendo una respuesta mayoritaria positiva en términos de
su capacidad de transmitir la esencia de la marca, sin embargo algunos participantes sugirieron
que, si bien el mensaje es emocionalmente efectivo, deberia complementarse con un discurso

mas explicito.

Propuesta de Comunicacion

e Eslogan:

“Iluminamos los momentos mas importantes de la vida con productos de calidad,

pensados para conectar con el corazon de cada cliente”

La propuesta del eslogan captura la esencia de la marca de forma emocional y memorable

reforzando con un discurso explicito que refuerza los atributos diferenciadores.

e Capacitacion interna:

Para asegurar una coherencia entre la comunicacién interna y externa es esencial entrenar y dar

a conocer a los empleados los valores y objetivos de la empresa.

e Publicidad:
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Mantener una alineacion en cuanto a la imagen visual y el mensaje que se quiere comunicar
utilizando distintos canales de comunicacion para llegar a los publicos internos y externos de

la empresa.

Naming

El proceso de definicion de naming fue desarrollado a partir de las siguientes preguntas
¢Para usted, que representa actualmente el nombre de la marca? Y ;Qué tipo de nombre les
pareceria que representa mas a la empresa y por qué? Donde los participantes expusieron que
se ha identificado como un elemento clave para la construccion de la imagen corporativa de
Productos La Balvina, este nombre para el publico es unico y lo hace diferenciador dentro del
mercado ya que conecta directamente desde sus origenes y valores que demuestra la empresa,
que cabe mencionar ain no estan definidos, por otra parte los participantes sugirieron que se
les dé un nombre diferenciador a los productos ofrecidos que en este caso funcionaria uno en
cuanto a velas de parafina y otro para velas de chocolate, esto con la finalidad de que pueda

tener un nombre identificativo que se pueda conectar con el publico en general.

De igual manera los participantes mencionaron que se podria incluir una marca paraguas
que contemple a los nombres de las sub lineas de productos que se estd manejando en el
mercado, con el fin de no perder la esencia del nombre general y llevar una relacion y alineacion

entre estos elementos identificativos.



Figura 8

Naming

:87 178, Dividir el nombre en
subcategorias como ‘Balvi Candle’
para las velas... in grupo focal
completo

1:89 1 84, "Balvi Candle' y 'Balvi Choc'
serfa una estrategia inteligente. e
Estas... in grupo focal completo

=1:94 1104, Ademas, esta
segmentacion facilita la
comunicacion de cada linea y per...
in grupo focal completo

:97 1110, 'Balvi Candle’ apela a
quienes buscan tradicion y

elegancia, mientras... in grupo focal

:92 198, Ademas, estos nombres

atractivo, lo que fac... in grupo focal

cC

completo H l

!

1:95 1107, "Balvi Choc' resalta lo
innovador y unico de in grupo focal
completo

:96 1 110, originalidad y el factor
sorpresa in grupo focal completo

’ tienen un sonido moderno y
gl

1:88 1 81, 'Balvi Candle’ para las velas
de parafina y 'Balvi Chac' para las

vela... in grupo focal completo

11:93 1101, Estos nombres no solo
son faciles de recordar, sino que

0193, Nombres como 'Balvi
Candle' y 'Balvi Choc' son altamente
efectivos des... in grupo focal
completo

:91198, 'Balvi Candle’ enfatiza
tradicion y calidad, Mientras que
‘Balvi Choc'... in grupo focal
completo

1:86 178, El nombre actual transmite
profesionalismo y estabilidad in
grupo focal completo

¥ también permit... in grupo focal
completo
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El andlisis de frecuencias revelo la importancia de un nombre claro, identificable y
representativo de la esencia de la marca, lo que permitid definir la estrategia de diferenciacion
mediante sub- marcas “Balvi Candle” para velas de parafina y “Balvi Choc” para velas
comestibles, esto con la finalidad de facilitar la identificacion de los productos y generar una
mayor recordacion en la mente del consumidor. Los resultados también indican que los
participantes perciben el nombre “Balvi” como una referencia clara a la empresa, mientras que
la adicién “Candle” y “Choc” proporciona informacion especifica sobre la naturaleza del
producto, ademas, se resaltd la importancia de acompafar el naming con una estrategia de
comunicacion coherente, esto para asegurar que los consumidores comprendan la propuesta de

valor de cada linea de producto y refecen su vinculo con la marca.

Propuesta de naming:

e Mantener el nombre Productos La Balvina como una marca paraguas

e Introducir nombres segmentados:

e Balvi Candle: Velas de parafina

e Balvi Choc: Velas de chocolate

e Segmentacion: Facilitar la diferenciacion de las lineas de productos

e Conexion: Mantiene le vinculo de la marca Matriz, reforzando la identidad general.

¢ Innovacion: Resalta la creatividad y el enfoque Unico de cada linea.

Imagen Emocional

Dentro de la imagen emocional las preguntas aplicadas fueron ;Qué emociones le
genera la marca cuando interactia con ella? Y ¢Le genera alguna emocién ver nuestros
productos en panaderias o pastelerias? los clientes expresaron que asocian emociones como
confianza, calidez, satisfaccion, pero también se destaca la oportunidad de poder fortalecer esta
conexion emocional, siendo asi que se destaco que los productos ofrecidos por la empresa tanto
velas de parafina como las velas de chocolate no son simples productos funcionales, si no que
al contrario representan un elemento simbdlico que ilumina y enriquece los momentos
especiales y celebraciones, desde otra perspectiva casi similar también se enfatiz6 que las velas
de cumpleafios tradicionales pueden llegar a ser un simbolo de esperanza y deseo en los
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cumpleaiios mientras que las velas de chocolate pueden afiadir un toque de originalidad y

emocion que sorprende.

Adicionalmente, los participantes sugirieron que el disefio de un empaque deberia
conectar de una manera mas llamativa hacia el publico, se contempl6 ademaés la inclusion de
una frase que genere emociones nuevas emociones al publico conectado con un eslogan
Ilamativo y memorable, ya que el publico se identifica y siente una atraccion mas Unica con
productos que no solo trasmitiran calidad si no varias emociones que vayan de la mano con los

elementos visuales.



Figura 9

Imagen Emocional

=)1:119 1 142, Sin embargo, siento que
aun hay espacio para que la marca

1:120 1 143, Sin embargo, me
gustaria que también generara un
mayor sentido de cele... in grupo
focal completo

:135 1158, Podrian incluir mensajes
o disefios que hablen de como los
productos de... in grupo focal
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completo
- -
=11:124 1145, La marca me genera una
sensacion de calidez y satisfaccion in
=)1:127 1146, . Para fortalecer la grupo focal completo
(E1:137 1162, Esto puede incluir conexion emocional, seria clave -
L > trabajar en narra... in grupo focal

mensajes personalizados en los -
completo

empagques, Campanas v... in grupo | 4——e ON-'rlﬁuli emocionales
focal completo das en celebraci

:122 1142, Cuando pienso en la
marca, siento una mezcla de calidez
y cercania. in grupo focal completo

#)1:123 1143, La marca me transmite

el consamidor.ver productos e 11361160, Creo que pockiamos T satsfaceén y confianz,
establecimien... in grupo focal que refuercen la i... in grupo focal | — :;:,;C;ao:;:::oa vera--ingrupe
completo completo
-
;—p 1:121 1 141, La marca me genera una
H sensacion de confianza y
T - - 1 tranquilidad. Saber qu... in grupo
il | T ‘C * Conexign Emocianal con los focal completn TP
1 productos como parte de
confianza
(5)1:129 1150, Al ver los productos en . =)1:134 1157, Creo que personalizar los =11:126 1 144, Para mi, la marca genera
panaderias o pastelerias, siento mensajes en los empaques podria ser gulle porque sé que est.
ergulle perqu... in grupeo focal ()1:128 1149, Sin embargo, creo que la n grupo focal completo entregando prod... in grupo focal
completo emocion podria intensificarse si los H completo
producto... in grupo focal completo =
- S H
1:130 1 151, Me genera satisfaccion y H
seguridad ver los productos en s X -
establecimient... in grupo focal =11:131 1152, pienso que podriamos
completo ? OMI::‘:::‘.:"“ mi :nn -— hacer que los clientes sientan algo

similar si lo... in grupo focal

] ]
1132 1153, Una presentacion que ¢—T

destaque los valores de felicidad y

i
*

completo

unién podria... in grupo focal
completo

-

(5)1:125 1145, podriamos incluir
mensajes en los empaques que

1:118 1 141, creo que podria generar
mis alegria y entusiasmo si
reforzaran la cone... in grupo focal
completo

hablen de cémo nuestras... in grupo
focal completo
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Los hallazgos demostraron que los clientes asocian la marca con ‘“momentos
especiales”, “celebraciones memorables” y “alegria familiar”, destacando un impacto
emocional fuerte hacia el publico objetivo, la percepcion emocional de la marca esta
directamente vinculada a la manera en que los productos son presentados y comercializados,
pues una parte significativa de los clientes mencionan la sensacion de nostalgia y felicidad que
experimentan al verlas velas en exhibicion, asimismo se evidencio que la personalidad de los
productos y la inclusion del eslogan en el empaque podria fortalecer el vinculo emocional entre

la empresa y sus consumidores

Propuesta de imagen emocional:

e Los productos no son vistos como unas simples velas si no como simbolos que iluminan
y enriguecen los momentos importantes

e Incorporacion del eslogan dentro del empaqgue para que genere un apego del publico

e Incorporar testimonios en camparias de publicidad con la finalidad de hacer conocer el
apego que tienen los clientes potenciales con los productos.

e Manejar de forma alineada los colores corporativos con los que tiene mayor apego el

publico incluido en los empaquetes.
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Matriz FODA

Tabla s

Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Los colaboradores reconocen que la
empresa por ofrecer productos bien
elaboradas con materiales de alta
calidad de la mano de una buena
atencion al cliente.

Compromiso por parte de los
empleados en conjunto para ofrecer
al publico un producto de alta
calidad.

Los colaboradores identifican valores
como la honestidad, el respeto y la
dedicacion, lo que contribuye a la
reputacion de la empresa.

La microempresa posee alianzas
estratégicas con marcas fuertes

dentro del mercado local.

El producto no transmite
adecuadamente los valores detras de
su produccion.

No hay una estrategia clara para
diferenciar la imagen Balvi Candle y
Balvi Choc.

La empresa no cuenta con un
departamento de marketing ni
tampoco personas especializadas en
el area de marketing.
Descoordinacion en tiempo de

entregas.
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Fidelizar a clientes que ya cuentan
con marca blanca, para asegurar el
posicionamiento de la marca frente a
la competencia.

Introducciéon al mercado velas de
parafina y velas de chocolate como
producto innovador en el mercado
competitivo.

Crecimiento en la comercializacion
de los productos en panaderias y
pastelerias fuera de la region.
Potenciar el marketing digital de la
empresa con personal capacitado en
el area.

Inversion en maquinaria para la
agilizacion y mejora de procesos de

produccion.

Competencia desleal dentro del
mercado local.

Desprestigio de la marca por parte
de la competencia.

Dependencia de insumos
importados.

Cambio en habitos de consumo de
los consumidores.

Poca notoriedad de la marca en el

mercado.

Nota. Fuente: (Cayachi,2025)
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Productos La Balvina comenzb en 2007 con la
fabricacion de velas de chocolate, un producto
innovador que inicialmente no fue bien recibido
en el mercado, ya que muchos posibles clientes
mostraron desinterés por estar acostumbrados
a las velas de cumpleafios tradicionales. Sin
embargo, la empresa recibio el apoyo de algunos
clientes pequenos, lo que le permiti6
establecerse gradualmente en el mercado.
(Cayachi, 2024), los primeros clientes mas
fuertes en ese entonces fueron Pasteleria
Flowers y Panificadora Selecta, las cuales
realizaron pedidos significativos y ayudaron
considerablemente a la empresa.

A medida que Productos La Balvina crecia, se
enfoco en mejorar la calidad, la creatividad, el
servicio al cliente y la variedad de productos.
Este enfoque en la calidad llevo a que los clientes
recomendaran su experiencia con Productos La
Balvina. A pesar de los desafios externos, como
la competencia desleal, donde algunos
competidores  intentaron ganar clientes
reduciendo precios y desprestigiando la marca,

la empresa mantuvo su compromiso con la
calidad y el servicio al cliente. Esto permiti6 a La
Balvina diferenciarse de la competencia y
recuperar la confianza de sus clientes,
fortaleciendo su reputacién como una marca de
calidad reconocida por el valor de sus productos.
Ademas de sus productos estandar, La Balvina ha
logrado ofrecer productos de marca blanca, lo
cual ha sido crucial para el fortalecimiento de la
empresa (Cayachi, 2024), actualmente tiene
acuerdos con tres clientes importantes:
Pastelerias Dulce Arte, Panificadora La Uni6n y
Distribuidora Duquimapan. Estos acuerdos han
permitido a la empresa ampliar su alcance y
diversificar sus ingresos, consolidando su
posicion en el mercado.

A pesar de estos logros, Productos La Balvina
enfrenta una problematica significativa: la falta
de una imagen corporativa solida. Actualmente,
la empresa no cuenta con una imagen
corporativa seria y profesional que la haga
diferenciarse, lo que representa un desafio critico
en un mercado cada vez mas competitivo.



En Productos La Balvina creamos
momentos inolvidables con velas de
alta calidad para cumpleaios y
celebraciones especiales,
combinando creatividad y sabor para
transformar cada celebracion en una
experiencia tnica.

En los proximos cinco anos seremos lideres
en la creacion de velas innovadoras para
celebraciones, fusionando calidad, disefio, y
sabor para superar las expectativas,
consolidandonos como wuna eleccion
preferida de quienes buscan més que una
vela, llevando la magia de Productos La
Balvina a cada rincon.



Excelencia: Se percibe como un reflejo de
compromiso constante con la mejora de la calidad.
Creatividad: Como la capacidad de innovar y ofrecer
productos diferenciadores dentro del mercado.
Empatia: Como herramienta de fidelizacion de
clientes, basada en la comprension de sus necesidades.
Honestidad: Como un principio esencial para
consolidad la confianza en la marca.

Compromiso: Como la base para garantizar el
cumplimiento de las expectativas y la satisfaccion del
consumidor.

Versatilidad: Como un factor de adaptabilidad que
permite a la empresa responder de manera efectiva a
las tendencias cambiantes del mercado.



Productos de Balvina se especializa en la creacion y
venta de velas exclusivas para cumpleafios y
festividades. Ofrecemos velas tradicionales y
comestibles, ideales para hacer de cada celebracion un
momento Unico.

Velas Normales: Disefiamos velas de cumpleaios en
forma de niimeros y una variedad de modelos. Hechas
con materiales de alta calidad, perfectas para cualquier
fiesta.

Velas Comestibles: Elaboradas con chocolate 100%
comestible, disponibles en tres colores: celeste, rosado
y chocolate (blanco y negro). Son una opcion deliciosa y
creativa que sorprendera a tus invitados.

En Productos de Balvina, nos aseguramos de ofrecer
productos originales, de calidad y que hagan de tus
celebraciones algo inolvidable.






La marca Productos La Balvina surge de un
grupo investigativo donde se inspira en la
forma de las velas del nimero 13 y en la
letra 'B' de su nombre, fusionando ambos
elementos en un disefio visual dindmico y
funcional. El icono de la marca toma la
forma estilizada de una llama con la de una
vela, simbolizando la luz, la calidez y la
transformacion, caracteristicas propias de
sus productos. Ademas, se incorporan los
colores morado, celeste y dorado, que
aporta un toque de elegancia y distincion.
Este enfoque refuerza la identidad visual de
La Balvina, logrando un equilibrio entre lo
orgéanico y lo moderno



La marca Productos de Balvina se inspira en la
composicion de las velas y en la forma de la 'B' del
nombre, creando un juego visual que fusiona ambos
elementos para lograr dinamismo y funcionalidad en su
disefio. La tipografia se ha trabajado en tonos celeste y
morado, evocando serenidad y creatividad, mientras
que el icono de la marca toma la forma estilizada de una
llama, simbolizando la luz y la calidez. Este enfoque
fortalece la identidad visual de la marca, logrando un
equilibrio entre lo orgénico y lo moderno.

Componente A Componente B

H
i
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de color negro. color negro.

La tipografia principal de la ‘ La tipografia secundaria de
marca es Playfair Display, l la marca es Montserrat, de

Productos

Balvina

El icono de Productos de Balvina es una estilizacion tnica de una
vela, el namero 13 y la 'B' de la tipografia Insaniburger. Esta
composicion visual fusiona los tres elementos de manera organica,
creando una imagen dinamica que refleja la esencia de la marca,
lo que aporta un contraste armonioso y vibrante. La integracion
del niimero 13 dentro de la vela refuerza la identidad de la marca,
aportando un toque distintivo y moderno, mientras que la forma
fluida y organica de los elementos evoca la calidez y 1a luz las velas.
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Version Horizontal

Productos

alvina

13

Version Vertical

b
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La marca Productos de Balvina se estructura
alrededor de dos elementos principales: un
icono que combina la forma de una vela con el
numero 13 para dar lugar a una 'B' estilizada,
acompaniado por la tipografia Playfair
Display. Utilizando una reticula modular, los
componentes se organizan cuidadosamente
para asegurar una composicion armoénica. En
su desarrollo, se emplearon circulos y guias
necesarias para perfeccionar la proporciéon y
lograr una integracion visual que resalte la
estética orgéanica y equilibrada de la marca.

-

Balvina
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Version Vertical
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Version Horizontal
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B Productos
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La marca Productos de Balvina se
compone de dos elementos: un icono
que combina una vela con el nimero
13, formando la letra 'B', y la tipografia
Playfair Display. Estos elementos se
disponen de manera precisa,
siguiendo una reticula modular que
asegura una composiciéon equilibrada
y armonica.

La marca Productos de Balvina consta
de dos elementos principales: Icono
una estilizacion de una vela
combinada con el nimero 13 para
formar la letra ' B' acompanada de la
Tipografia: Playfair Display. Ambos
componentes estan organizados con
precision mediante una reticula
modular.



&
s
=
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Para asegurar la 6ptima aplicaciéon de la
marca en todos los soportes y formatos para
que conserve potencial visual y legibilidad,
se ha generado una area de seguridad
establecida por el icono de la camara donde x
toma el valor del icono de “llamas”, esta area
debera estar exenta de elementos graficos
que interfieran en su percepcion y

lectura de marca.



Impreso

Productos

Balvina

&
.‘)/ Productos
u alvina

El tamafio minimo de
reduccion de la marca se
indica como el valor en el que
se puede reproducir para su
correcta legibilidad y
visualizacion, la reduccién
debe hacerse a escala para no
modificar el logotipo para
impreso o digital.

17
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Los colores principales de la
marca Productos Balvina, que
incluyen morado, celeste,
amarillo con un degradado a
naranja y dorado, no solo
crean una estética vibrante y
elegante, sino que también
invitan a la confianza y el
dinamismo.  Esta  paleta
transmite una  sensaci6n
unica de fuerza, estabilidad y
seriedad, reflejando el
compromiso de la marca con la
excelencia y la calidad en cada
producto.

COLOR
CMYK, RGB, PANTONE

C:13M:22Y:72K:2
R:227G:194 B:93
Pantone P 458 C

COLOR
N_— CMYK, RGB, PANTONE

C:1000 M:0Y:0K:0
R:0 G:159 B:227
Pantone P 40-7C

Productos

Balvina

COLOR
CMYK, RGB, PANTONE

C:60 M:90Y:0K:0

R:130 G:54 B:140
Pantone P 2593 C

19
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Productos Productos Productos

Balvina Bl Balvina B Balvina
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Productos

Balvina

Pantone P 1-1C
C.oM:0Y:0K:10
R:237 G:237 B:237

Pantone P 179-4C
C:oM:0Y:0K:27
R:204 G:204 B:204

23

&

Pantone P Process Black C
C:0 M:0 Y:0 K:100
R:29 G:29 B:27

Pantone P 179-6 C
C:oM:0Y:0K:40
R:178 G:178 B:178






ABCDEFGHIJKLMNN
OPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnfiopq
rstuvwxyz

12345678910

ABCDEFGHIJKLMNNOPQ
RSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopqrst
UVWXYZ

12345678910
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La fuente tipografica corporativa de la
marca Productos Balvina es Playfair
Display, seleccionada por su elegancia y
armonia con la identidad de la marca. Su
estilo clasico y sofisticado, combinado con
su excelente legibilidad, transmite una
sensacion de confianza y accesibilidad,
alinedndose perfectamente con los valores
de calidad y distincién que la empresa

La segunda fuente tipografica corporativa
de la marca es Montserrat, elegida por su
modernidad y versatilidad. Esta tipografia
refleja la esencia de la empresa, enfocada
en la elaboracion y venta de velas, y se
complementa perfectamente con la
identidad visual de la marca. Su disefio
limpio y contemporaneo refuerza la
conexion con los valores y la mision de
Productos Balvina



La siguiente fuente tipografica fue
utilizada como inspiraciéon clave para la

A B C D E F G H | J K |_ M N N marca y, a su vez, se integra en el manual

de marca para los titulares de las

O P R S T U V W X Y Z portadillas. Su eleccion refuerza la
Q coherencia visual de la identidad de
Productos Balvina, brindando un toque

]_ 2 3 4 5 6 7 8 9 10 distintivo y dnico a los elementos mas

destacados.
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Bajo ninguna circunstancia se debe
distorsionar la marca ni salirse de los
limites establecidos en el area designada.
No est4 permitido alterar la posicion de los
elementos, modificar las tipografias o
realizar cualquier otro cambio que
comprometa la integridad visual de la
marca

Productos

b
e

=
Balvina




A continuacion se muestran ejemplos de ‘

colores no autorizados para su uso. A
Cualquier color fuera de la gama
establecida en el manual sera considerado
un uso incorrecto y podria danar la imagen

corporativa de la marca. Productos Productos

Balvina Balvina
& »

2 B B

Productos Productos

Balvina Balvina
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El uso de sombras, desgradados y
contornos de lineas exageradamente
gruesos o muy delgados en la marca
estd totalmente prohibido ya que
afectan el uso de la marca.




Se prohibe parcialmente cualquier
uso de fondo que no se encuentre
dentro de la gama de colores
establecidos en este manual, o
cualquier tipo de tramas impuestas
en el fondo, ya que estas pueden
alterar el contraste o la legibilidad de
la marca.

Dalvina

Productos

Balvina
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COLOR
CMYK, RGB, PANTONE

C:1000 M:0Y:0 K:0
R:0 G:159 B:227
Pantone P 40-7C
(6(0) 0) 23
CMYK, RGB, PANTONE

C:60 M:90Y:0K:0

R:130 G:54 B:140
Pantone P 2593 C
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COLOR
CMYK, RGB, PANTONE

C:13 M:22Y:72 K:2
R:227G:194 B:93
Pantone P 458 C
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a) Tarjeta de Presentacion
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Productos Balvina ‘
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Productos Balvina ‘
096 767 8008 . . - - -

) quito - Quitumbe Av Otoyaiian y 538 lote 36 [_broductosabainaagrailcom Q Qito - Quitumbe Av Otoyaiiany 538 lote 36 @productosabalvinaognail.com
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mailto:productoslabalvina@gmail.com
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b) Hoja Membretada
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Balvina Balvina
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¢) Hoja Membretada

B

Balving

T
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VITEL
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d) Carpeta

i §

AR

N

[ E=T ]

41



Carpeta

é Balvina

[
[r ]
—
Balvina

Balvina

42



d) Sobre Manila
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Balvina Balvina
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Sobre Manila
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d) Sobre Oficio
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mailto:productoslabalvina@gmail.com

Sobre Oficio

LA MARCA

10,5cm
Informacion
21,5
3,75m  5,25cm

5,25cm

%
10,5am 7,17cm

21,5am

46

o
o |
| ) /
aluina
.
\



mailto:productoslabalvina@gmail.com




a) Camiseta b) Gorra
e s (
E ®
B;:f\;i_na B
Balvina
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¢) Taza

&
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d) Vaso

Bem 11



b) Gafete

| B

Balvina

¢) Etiqueta d) Fosforera
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10. Impactos

10.1.Impacto social

La construccion de una imagen corporativa no solo proyectara un mayor
profesionalismo dentro del mercado competitivo, si no que contribuird a la generacién de
confianza, lo que resultara en una mayor identificacion del publico con la marca, de este modo,
la empresa podra posicionarse como un referente dentro de su sector promoviendo valores de

credibilidad y transparencia que fomentan la lealtad de los consumidores.

Asimismo la implementacién de una estrategia de comunicacion alineada con los
principios corporativos permitira establecer un dialogo mas cercano y coherente con los clientes
lo que deriva en una percepcion positiva y comprometida con la marca, como consecuencia, la
interaccion la interaccion entre la empresa y sus publicos de interés se vera fortalecido, lo que
facilitara la captacion de nuevos clientes mediante el boca a boca y recomendaciones,

consolidando un ecosistema basado en la confianza y satisfaccion de los consumidores.

10.2.Impacto econémico

Desde una perspectiva econdmica, la incorporacion de una imagen corporativa bien
estructurada y coherente se traducira en una ventaja competitiva tangible permitiendo
diferenciarse a la empresa dentro de un mercado cada vez mas saturado y exigente, en este
sentido, se ve involucrada la fidelizacion de clientes la cual es impulsada por la identidad visual
profesional y comunicacién efectiva, contribuyendo a la estabilizacion financiera de la
organizacion al reducir la volatilidad en la demanda y fomenta relaciones comerciales a largo
plazo.

De igual manera la percepcion de valor por parte de los consumidores aumentara, lo que
podra traducirse en una mayor disposicion a pagar por los productos ofrecidos, de igual manera
la incorporacion de la imagen corporativa podra generar confianza en inversionistas y aliados
estratégicos, lo que podrd abrir nuevas oportunidades de financiamiento y expansion, en
consecuencia, laempresa no solo fortalecera su rentabilidad mediante fidelizacion e incremento

de ventas, si no también podra acceder a mercados mas amplios mejorando su posicionamiento.
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10.3.Impacto técnico

En el ambito técnico, una imagen corporativa bien estructurada permitia optimizar los
procesos internos de produccion, lo que se reflejara en una mayor eficiencia organizativa donde
los empleados puedan entender claramente el significado de los valores, mision y vision de la
empresa, ademas estos elementos se veran reflejados en la toma de decisiones estrategias

garantizando la coherencia en todas las areas operativas.

Adicionalmente, el establecimiento de lineamientos gréaficos y comunicacionales
facilitara la estandarizacion de los materiales de marketing, lo que contribuira en una mayor
uniformidad en la identidad visual y fortalecera la percepcion de profesionalismo, asimismo, la
adopcion de herramientas tecnoldgicas ayudara a la difusion de contenidos y mejorara la
interaccion con los clientes a través de plataforma digitales potenciando el alcance y la
efectividad de la comunicacién, optimizando sus recursos y fortaleciendo su presencia en el

mercado.

11. Presupuesto para la propuesta de imagen corporativa.

Tabla 6

Presupuesto para el desarrollo de la propuesta

Item Descripcion Cantidad Valor $
unitario

- Logotipo vectorizado
- Logotipo modificable
- Derecho a 5 cambios

P
a.lqufte - Formato: PNG
Disefio de .
Manual de - Formato: Ai - - 180
- Formato: JPG
marca - Disefio de manual de
marca
- Disefio de suvenires
Impresion
Mapnﬁésllode - Cartulina de hilos 54 .06 3.24
- Servicio Impresion 54 27 14.11
Marca

Total 197.35

Nota. Fuente: (Cayachi,2025)
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12. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1. Conclusiones

La identificacion y el andlisis de la base bibliografica sobre la imagen corporativa es
esencial para entender su impacto en el mercado, especialmente en lo que respecta a los
productos de una empresa, esta investigacion ofrece una informacion sélida que permita
a la organizacion crear una identidad visual coherente y efectiva, ayudando a diferenciar
a sus productos ofrecidos en un entorno donde cada vez se vuele mas competitivo, al
comprender conceptos y estrategias relacionados a la imagen corporativa, la empresa

puede mejorar su posicionamiento y fortalecer la percepcion de la marca en el mercado.

El diagnostico de factores clave que intervienen en la imagen corporativa es
fundamental que ayude a identificar los factores que inciden en la percepcion de la
marca en el mercado, mediante este analisis la empresa puede evaluar aspectos como la
identidad visual, la comunicacion, la cultura organizacional y la experiencia del cliente,
esto no solo ayuda a diferenciarse de una manera mas profesional en un mercado
competitivo, sino que también promueva una conexion mas profunda con los
consumidores lo que resulta en un impacto positivo en la reputacion y el éxito a largo

plazo de la microempresa Productos La Balvina.

La propuesta de imagen corporativa para la microempresa Productos La Balvina es gran
paso para establecer su presencia de manera mas profesional en el mercado, al crear una
identidad visual que refleje los valores y la calidad de sus productos la empresa puede
resaltar su singularidad y conectar de manera mas efectiva con el publico al que se va a
dirigir, esta imagen no solo mejorara el reconocimiento de la marca, sino que también
ayudara a construir una relacion de confianza y lealtad con los consumidores, asimismo
ayudara a posicionarse de manera mas competitiva en el mercado, fortalecer su

reputacién y contribuir al crecimiento sostenible de la empresa.
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12.2. Recomendaciones

Es fundamental emplear herramientas y estrategias de relaciones puablicas para
fortalecer la imagen corporativa de la microempresa Productos La Balvina, garantizando
su posicionamiento tanto en el mercado como en la percepcion de los consumidores por
ende esto ayudara a captar la atencion de los clientes actuales y despertar el interés de

nuevos clientes potenciales.

Se recomienda administrarla de manera adecuada para que realmente apoye el
posicionamiento estratégico de la empresa dado que la propuesta de imagen corporativa
creada para Productos La Balvina se disefio con el propdésito de abordar un problema

particular.

Promover una cultura corporativa sélida transparente dentro y fuera de la microempresa
Productos La Balvina, puede llegar a destacar la importancia de aplicar valores y
principios éticos, reconociendo que los clientes son parte de nuestros desafios

corporativos.
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14. ANEXOS

e RUC DE LA EMPRESA

1712312832001

Consulta de RUC

RUC Razén social

1712312832001 GALARZA GUAMBA NORMA ELIZABETH
Estado contribuyente en el RUC Actividad econémica principal
ACTIVO VENTA AL POR MENOR DE PRODUCTOS
PARA FIESTAS INFANTILES EN
ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS.
Contribuyente fantasma NO Contribuy con tr: i inexi NO
PERSONA NATURAL RIMPE NEGOCIO POPULAR

Obligado a llevar contabilidad Contribuyente especial

NO NO NO

Feot i v Feor i stvddes

1998-03-20 2022-03-30 2013-07-21 2022-03-30
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Latacunga, 26 de |un. de 24
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Otoyaian 538f Lote 36
Quito, Quitumbe, 170702
0988187284

Carta Compromisa para Investigacion en Productos La Balvina
Por medio de la presente, Productos La Balvina, representada por Luls Cayachi en calidad de
Gerente, con cédula de oudadania N° 0603046715 nos complace formalizar el compromiso de
colaboracion entre nuestra empresa y Angelo Cayachi con cédula de cludadania N*
1754583217 para Hevar a cabo un proyecto de investigacion denominado Impacto de la
Gestion de Marca en la Fidelizacion de Clientes de Productos La Balvina bajo las siguientes
condiciones:
Objetivo de la Investigacion: Evaluar el impacto de la gestién de maraa, especificamente en la

formalizacion del registro de marca y su relacién con la fidelizacién de los clientes de Productos
La Balvina.

Duracion del Proyecto: El proyecto de investigacidn tendrd una duracion estimada de un inicio
23 de abril del 2024 y fecha de finalizacidn 17 febrero de 2025 y se levara a cabo en las
instalaciones de Productos La Balvina, salvo que se acuerde lo contrario.

Recursos y Apoyo: Productos La Balvina proporcionard la informacion necesaria durante este
periado, colaborando activamente con el equipo de investigacion de la Universidad Técnica de
Cotopax.

Toda la informacién confidencial intercambiada entre las partes durante la investigacién serd
tratada como tal y se mantendsd en estricta confidencialidad. Ambas partes se comprometen a
no divulgaria a terceros sin el consentimiento previo y por escrito de la otra parte.

Evaluacidn y Seguimiento: Durante y al finalizar el proyecto de investigacion, se llevarin a cabo
evaluaciones penodicas para medir el progreso y asegurar la calidad de la investigacion. Al
finalizar, se realizara un informe final QU fesuma los resultados obtenidos y las conclusiones

Cese de la Colaboracién: Cualquiera de & i por terminada esta colaboracion
en cualquier momento, siempre y cuando $€ ne ito a la otra parte con una
antelacon razonable y se cumplan con los L asta la fecha de
terminacion. -
Agradecemos su interés y entusiasmao por p
conjunto. Estamos seguros de que esta colaborac
contribuird al avance del conocimiento en nuestro

Atentamente, %"—/
{RHIS

0603046715
GERENTE DE LA EMPRESA
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
OBJETIVO: piagnostico de factores para establecer una propuesta de imagen corporativa.

INSTRUMENTO: Grupo focal dirigido a 1. Representantes legales o administradores,

colaboradores, 2. clientes externos

Criterios a evaluar

Observaciones
(Por favor
indique si debe
eliminarse o
modificarse algiin

item)
Ir:]e Pregunta Pertinencia Rele(vezncla
(corl;e::)ond apropiado | Claridad en
e para la
e representar | redaccién
teorico T
e dimension)
SI | NO | SI NO | SI | NO
(Cual cree que es el propdsito actual 56 v 719
1| que tiene la empresa? 7 o | T pseoPx
(Qué deberia reflejar la mision de la ‘
2 | empresa? Vil z i
;Qué principios y valores crees que : .
¢ (2
guian la forma en la que nuestra / ) V PBS"L ue 18 i
. > w8
3 | empresa fabrica y vende sus P | # g Pﬂu(;bx = DO
productos? e €0 al
;Qué valores cree que la empresa
4 | deberia comunicar y practicar? / / o
5 [¢Como se veria a futuro la empresa? CuAl £5 £7 BS. |
be €3 PsorTA )
;Qué es lo que piensa acerca del
6 | logotipo actual de la empresa? / o i /
¢ Qué simbolo cree que representaria
7 |alaempresa? . / #
(Qué reflejan los colores actuales é goOMT ﬂ“’-’ﬂ
8 | que est4 utilizando la empresa? 7 / / Puer e PS #rlH
CUERTES ERTeifos,
{Qué colores reflejarian mejor los [ 11
9 valore.s y §f:w101os de la / / g
organizacion? 4
Para usted ;que representa
10 actualmente el nombre de la e e et

empresa?
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;Qué tipo de nombre les pareceria
que representaria mas a la empresa?
(Por qué?

No ExTlerID

P gl

12

(Piensa que los valores de nuestra
empresa se reflejan en la calidad de
los productos que fabricamos?

(Cree que el mensaje del eslogan
transmite la esencia de la empresa?
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(Qué tipo de mensaje seria mas
efectivo para conectar con los
consumidores?

(Qué emociones le genera la marca
cuando interactia con ella?

\
NERNANEA

16

¢Le genera alguna emocion el ver
nuestros productos en panaderias o
pastelerias?

¢ Qué cambio cree que podria
fortalecer el vinculo emocional entre
la empresa y el cliente?

-

4

N
\

Aspectos Generales

SI | NO Observaciones

Recomiendo aplicar el grupo focal en un ambiente donde los
participantes puedan desenvolverse de manera favorable para la

investigacion /
VALIDEZ

Aplicable v~ ]No aplicable

Aplicable después de corregir
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
OBJETIVO: Diagnostico de factores para establecer una propuesta de imagen corporativa

INSTRUMENTO: Grupo focal dirigido a |. Representantes legales o administradores,

colaboradores, 2. clientes externos

Criterios para evaluar

Observaciones
(Por favor indique
si debe eliminarse

o modificarse
algun item)

ite P Pertinencia Relevancia
m e o (correspond i
.::o apropiado | Claridad en
m: - para la
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tedrico
formulado) ria
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X

/ggj:: ‘ c%\
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guian la forma en la que nuestra
empresa fabrica y vende sus productos?

. Qué valores cree que la empresa
deberia comunicar y practicar?

X1 < X< |

COomo se veria a futuro la empresa?

(Qué es lo que piensa acerca del
logotipo actual de la empresa?

(Qu¢ simbolo cree que representaria a
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(Qué reflejan los colores actuales que
esta utilizando la empresa?

foclave e ki
pwaua“\

,Que colores reflejarian mejor los
valores y servicios de la organizacion?
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X
X
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X
X
X
X
X
X
X
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

OBJETIVO: piagnostico de factores para establecer una propuesta de imagen corporativa.

INSTRUMENTO: Grupo focal dirigido a 1. Representantes legales o administradores,

colaboradores, 2. clientes externos

Criterios a evaluar

Observaciones
(Por favor
indique si debe
eliminarse o
modificarse algiun

item)
T Pregunta Pertinencia Relevancia,
o (correspond (s
B af apropiado | Claridad en
para la
concepto s
R representar | redaccién
teorico la
formmlaio) dimension)
SI | NO | SI NO | SI | NO
(Cual cree que es cl propdsito actual X<
I | que tiene la empresa?
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e TRANSCRIPCION DEL GRUPO FOCAL

1. PERCEPCION DE LOS VALORES CORPORATIVOS

¢ Cual cree que es el proposito actual que tiene la empresa?

+ Carlos (Cliente):
"El proposito actual de la empresa es ofrecer productos de calidad que cumplan con
las expectativas del cliente, tanto en términos de precio como de durabilidad. Sin
embargo, siento que esto podria complementarse con un enfoque mas explicito en la
rapidez y la eficiencia en las entregas, ya que esto es crucial para quienes, como Yo,
dependemos de tiempos de respuesta especificos para nuestras operaciones. Ademas,
percibo que el propdsito se queda corto al no comunicar suficientemente el nivel de
esfuerzo y dedicacion que hay detras de cada producto. Los consumidores finales no
solo compran velas; adquieren un simbolo de momentos importantes, y creo que eso
deberia reflejarse en toda la comunicacion de la marca.”

» Fausto (Cliente):
"Desde mi perspectiva, el proposito de la empresa va mas alla de fabricar y vender
productos. Creo que se centra en establecer una relacion especial con los clientes,
basada en la confianza y en el reconocimiento del valor emocional de los productos.
Las velas no solo iluminan; también son parte de eventos Gnicos que celebran la vida,
y eso deberia estar mas claro en la mision y la estrategia de comunicacion. He notado
que hay un esfuerzo constante por cuidar los detalles, lo cual valoro mucho, pero creo
que ese mensaje no siempre llega al consumidor final. Hay una oportunidad
importante de posicionarse como una marca que acomparia a las personas en sus
momentos mas especiales."

* Luis (Cliente):
"El propésito principal que percibo es ofrecer productos de alta calidad que generen
satisfaccion en el cliente. Esto es evidente en cada interaccion que he tenido con la
empresa. Sin embargo, siento que este propdsito podria ir un paso mas alla. La
empresa tiene el potencial de convertirse en un referente no solo por la calidad de sus
productos, sino también por ser una marca que las personas asocien directamente con
celebraciones, momentos especiales y recuerdos felices. Si este enfoque se comunicara
de manera mas explicita, seria mucho mas facil para los clientes identificar a la
empresa como algo més que un proveedor, como un aliado en sus momentos
importantes.”

» Susana (Empleada):
"Desde mi perspectiva como empleada, creo que el propdsito actual se centra en
fabricar productos que las personas asocien con momentos importantes, como
cumpleafios y celebraciones familiares. Sin embargo, este propdsito no esta
completamente claro, ni siquiera para nosotros como equipo. Muchas veces estamos
enfocados en cumplir con las metas de produccion y dejamos de lado lo que realmente
significan nuestros productos para las personas. Si este propoésito se definiera 'y
comunicara de manera mas efectiva, tanto interna como externamente, creo que
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podriamos conectar mejor con los clientes y lograr que nuestra marca sea mas
recordada.”

« Ximena (Empleada):
"El propdsito que percibo es el de fabricar productos simples, pero con un impacto
emocional significativo. Sin embargo, siento que esto no siempre se refleja en nuestras
acciones o en la forma en la que nos presentamos al cliente. Si lograramos integrar
este propdsito en todas las etapas de la produccion y la venta, desde el disefio hasta la
entrega, podriamos crear una experiencia mas coherente para el cliente, una que
realmente lo haga sentir que nuestras velas son parte de sus celebraciones mas
importantes.”

* Nicol (Empleada):
"Para mi, el propdsito principal es fabricar velas de alta calidad y construir una
relacion de confianza con los clientes. Sin embargo, creo que falta un enfoque mas
fuerte en la conexién emocional. Muchas personas compran nuestras velas para
momentos felices, pero nosotros no siempre logramos transmitir eso. Nuestro
propdsito deberia ir méas alla de fabricar un buen producto; deberia incluir una visién
clara de cdmo queremos ser parte de las vidas de nuestros clientes, de sus recuerdos y
de sus celebraciones.”

e Washington (Psic6logo Empresarial):
"Desde un punto de vista psicolégico y estratégico, el propésito de una empresa como
esta deberia enfocarse tanto en lo funcional como en lo emocional. Mas alla de ofrecer un
producto de calidad, el proposito debe girar en torno a la idea de cémo estos productos
se convierten en simbolos de unién, felicidad y celebracién en la vida de las personas. Es
fundamental que este propdésito no solo sea comprendido por los empleados y directivos,
sino que también se comunique de manera efectiva al cliente, utilizando estrategias que
combinen narrativas emocionales con demostraciones claras de calidad y compromiso.”

¢ Qué deberia reflejar la mision de la empresa?

* Carlos (Cliente):
"La mision de la empresa debe ser un reflejo del compromiso que tienen con los
clientes y con la calidad de sus productos. Creo que deberian destacar no solo el
objetivo de fabricar velas, sino también el impacto que estas tienen en los momentos
importantes de la vida de las personas. Una mision bien redactada y que transmita
estos valores no solo inspira confianza, sino que también ayuda a posicionar a la
empresa como un referente emocional y de calidad en el mercado. Palabras como
‘dedicacion’, ‘confianza’ y ‘celebracion’ deberian estar presentes en la mision para
que los clientes comprendan su verdadera esencia.”

+ Fausto (Cliente):
"La mision debe comunicar que la empresa no solo vende productos, sino que crea
experiencias. Cada vela que fabrican tiene un propésito emocional, y eso debe quedar
claro en su misién. Deberian enfocarse en resaltar como su trabajo es un esfuerzo
conjunto para garantizar calidad, innovacion y conexion emocional con los clientes.
Una mision que hable de momentos Unicos y de la magia de las celebraciones
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conectara mejor con los consumidores y les permitira diferenciarse en un mercado
competitivo."”

* Luis (Cliente):
"La mision deberia reflejar no solo la excelencia en la calidad, sino también el deseo
de ser parte de las celebraciones y los recuerdos mas importantes de las personas.
Seria ideal que se comunique como cada vela que fabrican representa un compromiso
con la felicidad de sus clientes, lo que ayudaria a establecer una conexién emocional
mas fuerte y a construir una imagen de marca solida y memorable."

+ Susana (Empleada):
"La misién deberia enfocarse en nuestra capacidad de transformar momentos
cotidianos en recuerdos inolvidables. Deberiamos comunicar como nuestro trabajo va
mas alla de la produccion de velas, destacando coémo nuestras acciones tienen un
impacto emocional en las vidas de las personas. Algo como ‘Iluminamos tus
momentos mas felices’ podria ser una excelente forma de transmitir nuestra mision."

* Maria (Empleada):
"Para mi, la misidn de la empresa deberia destacar nuestra pasion por crear productos
que sean parte esencial de las celebraciones de las personas. Ademas, deberia reflejar
coémo trabajamos juntos para garantizar calidad, compromiso y excelencia en cada
etapa del proceso. Una mision clara y poderosa no solo inspira a los clientes, sino
también a los empleados."

¢ Washington (Psic6logo Empresarial):
"Una mision exitosa debe ser clara, inspiradora y alineada con las emociones del cliente.
Frases como ‘Acompafiamos tus celebraciones con productos que iluminan tus
momentos mas importantes’ pueden generar una conexion emocional mas fuerte.
Ademas, es crucial que esta mision sea compartida y entendida por todos en la
organizacion, para que se refleje en cada interaccién con el cliente.”

¢ Qué principios y valores crees que guian la forma en la que nuestra empresa fabrica y

vende sus productos?

* Carlos (Cliente):
"Creo que los principios que ya guian a la empresa son la honestidad, el respeto y el
compromiso con la calidad. Estos valores son evidentes en la forma en que se manejan
las operaciones y en como los productos cumplen con las expectativas del cliente. Sin
embargo, considero que la puntualidad es un area que podria mejorarse. Para nosotros,
como clientes, el tiempo es crucial, y cumplir consistentemente con los tiempos de
entrega reforzaria ain mas la confianza que ya tienen. Si estos valores se comunican
de manera clara al cliente, no solo a través de palabras, sino con hechos, la empresa
podria fortalecer su imagen corporativa y diferenciarse en el mercado."

» Fausto (Cliente):
"Desde mi experiencia, noto que los valores de responsabilidad y empatia son pilares
fundamentales. La empresa se esfuerza por entender las necesidades del cliente y
adaptarse a ellas, lo que genera una relacion de confianza. También veo un alto grado
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de profesionalismo en cada detalle, desde el empaque hasta la presentacion de los
productos. Creo que el enfoque en la calidad es admirable, pero seria ideal que se
promoviera mas la innovacion como valor fundamental. EI mercado esta en constante
cambio, y tener una mentalidad innovadora les permitira mantenerse relevantes y
sobresalir entre la competencia.”

* Luis (Cliente):
"Los valores que identifico en la empresa son la dedicacion, el trabajo en equipo y la
atencion al detalle. Sin embargo, siento que, aunque hacen un gran esfuerzo por
cumplir con las expectativas del cliente, hay espacio para incorporar valores como la
sostenibilidad y la creatividad. Estos no solo atraerian a un publico mas amplio, sino
gue también mejorarian la percepcién de la marca como una empresa comprometida
no solo con sus clientes, sino con la sociedad en general.”

+ Susana (Empleada):
"Como empleada, creo que los valores mas evidentes son la ética laboral y la atencién
a los detalles. Nos esforzamos por garantizar que cada producto que fabricamos
cumpla con los estandares de calidad. Sin embargo, siento que estos valores no
siempre se comunican al cliente de manera efectiva. Por ejemplo, el trabajo que
hacemos en equipo Yy el esfuerzo por garantizar la puntualidad en las entregas son
aspectos que los clientes deberian conocer mas. Si pudiéramos resaltar mejor esos
valores en nuestra comunicacion externa, creo que tendriamos una relacion mas solida
con nuestros consumidores.”

+ Ximena (Empleada):
"Veo que la calidad y el respeto hacia los clientes son valores clave. Siempre tratamos
de cumplir con los pedidos de la mejor manera posible, pero siento que a veces no
transmitimos ese esfuerzo. También creo que deberiamos incorporar valores como la
sostenibilidad y la innovacion en nuestros procesos y productos. Esto no solo nos haria
mas competitivos, sino que también fortaleceria nuestra imagen como una empresa
moderna y responsable.”

e Washington (Psic6logo Empresarial):
"Los valores como la calidad, la empatia y el compromiso son cruciales para el éxito de
cualquier organizacion, pero para que realmente impacten, deben ser visibles y
consistentes. En el caso de esta empresa, valores adicionales como la sostenibilidad, la
creatividad y la transparencia pueden jugar un papel importante. Incorporarlos no solo
mejoraria la percepcion externa de la marca, sino que también alinearia las operaciones
con las expectativas de los consumidores modernos. Ademas, es esencial que estos
valores sean compartidos y practicados por todo el equipo, ya que son la base para
construir una identidad corporativa fuerte y coherente."

¢ Qué valores cree que la empresa deberia comunicar y practicar?

» Carlos (Cliente):
"Ademas de los valores que ya practican, como la calidad y la honestidad, creo que
deberian comunicar su compromiso con la innovacion y el progreso. Seria interesante
ver que la empresa incorpora nuevas tecnologias o ideas para hacer sus productos mas
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atractivos y unicos. También pienso que el compromiso social es un valor que
deberian promover. Mostrar que se preocupan por el bienestar de la comunidad puede
diferenciar a la empresa de sus competidores y atraer a mas clientes que valoren este
enfoque.”

» Fausto (Cliente):
"La puntualidad y la innovacion deberian ser los valores clave que la empresa
comunique de manera mas activa. Aunque cumplen en general con las expectativas del
cliente, reforzar estos aspectos generara mayor confianza y lealtad. También considero
que la transparencia es esencial. Los consumidores modernos valoran saber qué ocurre
detras del producto que compran, desde los procesos de produccion hasta el impacto
ambiental de la empresa. Comunicar estos valores fortaleceria la relacion con los
clientes.”

* Luis (Cliente):
"Creo que la empresa ya refleja valores importantes como el compromiso y la calidad,
pero seria valioso que se enfocaran mas en la sostenibilidad y la creatividad. Los
clientes actuales buscan marcas que no solo ofrezcan productos de calidad, sino que
también sean responsables con el medio ambiente y estén dispuestas a innovar
continuamente. Estos valores no solo les harian més atractivos para nuevos clientes,
sino que también reforzarian la confianza de los actuales.”

+ Susana (Empleada):
"EI compromiso y la puntualidad son valores que necesitamos destacar mas. Los
clientes valoran saber que pueden confiar en nosotros no solo por la calidad del
producto, sino porque cumplimos con nuestras promesas. También pienso que la
empresa deberia practicar mas la innovacion. Por ejemplo, desarrollar productos
tematicos o personalizados podria ser una forma de hacer que nuestros productos sean
mas atractivos y relevantes para el cliente."

+ Ximena (Empleada):
"La transparencia y el compromiso social son valores que deberiamos comunicar
mejor. Muchas personas valoran saber que una empresa es honesta y esta
comprometida con su comunidad. Esto podria incluir desde préacticas responsables en
la produccion hasta la participacion en actividades benéficas. También creo que
deberiamos enfocarnos mas en la innovacion, porque el mercado siempre esta
cambiando, y sorprender al cliente con algo nuevo siempre es una ventaja."

* Washington (Psic6logo Empresarial):
"Los valores que la empresa deberia comunicar y practicar deben alinearse con las
expectativas emocionales y racionales de los consumidores. La sostenibilidad y la
innovacién son fundamentales en el entorno actual, donde los clientes valoran empresas
responsables y creativas. Ademas, valores como la empatia y la personalizacién
ayudarian a crear un vinculo emocional mas profundo. Comunicar estos valores no solo
fortalece la identidad de la marca, sino que también genera lealtad y diferenciacion en el
mercado."

¢ Como se veria a futuro la empresa?
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» Carlos (Cliente):
"En el futuro, veo a la empresa como un referente nacional en su sector. Esto implica
no solo diversificar su linea de productos para atraer a diferentes mercados, sino
también fortalecer su identidad visual para que sea més profesional y memorable.
Imagino una empresa que no solo sea conocida por la calidad de sus productos, sino
también por la experiencia emocional que ofrece a sus clientes. Esto puede lograrse
mediante estrategias de comunicacion que resalten cdémo sus productos son una parte
esencial de las celebraciones."

» Fausto (Cliente):
"Visualizo una empresa con presencia en todo el pais, liderando el mercado de velas y
productos relacionados con celebraciones. Para alcanzar este objetivo, creo que seria
importante trabajar en la innovacion y en la personalizacion de los productos, asi
como en campafas de marketing que destaquen los valores de la marca. También veo
la oportunidad de expandirse a nuevos mercados, como velas arométicas o
personalizadas, que podrian atraer a un pablico mas amplio."

* Luis (Cliente):
"Imagino a la empresa como una marca emblematica, reconocida no solo por su
calidad, sino también por su compromiso con la innovacion y la sostenibilidad. Esto
requerird una estructura mas moderna y estrategias de comunicacion que refuercen su
conexion emocional con los clientes. También creo que podrian considerar alianzas
con otras marcas para ganar mas visibilidad y credibilidad."

+ Susana (Empleada):
"En el futuro, veo a la empresa expandiéndose mas alla de su mercado actual, siendo
reconocida a nivel nacional por su calidad y su enfoque en las celebraciones. También
creo que seria clave desarrollar una identidad visual més atractiva y profesional, que
conecte mejor con los clientes y refuerce la percepcion de calidad."

» Washington (Psicélogo Empresarial):
"Si la empresa integra innovacion, sostenibilidad y una fuerte identidad emocional en
su estrategia, tiene el potencial de convertirse en una marca lider en su sector. Imagino
una empresa gue no solo ofrezca productos, sino experiencias significativas que las
personas recuerden y valoren. Para lograr esto, sera esencial desarrollar una
comunicacion consistente que transmita sus valores y prop6sito de manera efectiva."

2. ELEMENTOS DE IDENTIDAD VISUAL

¢ Qué es lo que piensa acerca del logotipo actual de la empresa?

» Carlos (Cliente):
"El logotipo actual cumple con su funcidn basica, pero siento que no aprovecha todo
el potencial que podria tener. Incorporar los colores morado y turquesa en su disefio
podria hacerlo mas atractivo y representativo de los valores de la empresa. Ademas,
incluir algin elemento visual que haga referencia directa a las celebraciones, como
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una vela encendida o un destello, podria fortalecer su capacidad de conectar con los
clientes y transmitir emocion."

» Fausto (Cliente):
"El logotipo es funcional y claro, pero no tiene el impacto emocional que deberia.
Creo que podria actualizarse con los colores morado y turquesa, que son mas
modernos y estan alineados con la imagen que la empresa deberia proyectar. También
seria util afadir un detalle grafico, como una llama o un simbolo abstracto, que
conecte con las emociones y los momentos especiales que representan los productos.”

* Luis (Cliente):
"Me gusta que el logotipo sea sencillo, pero creo que necesita un redisefio que incluya
colores como el morado y el turquesa para hacerlo mas atractivo. Ademas, un logotipo
que combine estos colores con un disefio minimalista y un simbolo relacionado con las
velas seria mucho maés efectivo para captar la atencién y transmitir los valores de la
empresa.”

* Maria (Empleada):
"El disefio del logotipo es solido, pero creo que no refleja completamente los valores y
la misidn de la empresa. Incorporar el morado y el turquesa en su disefio ayudaria a
proyectar mejor la creatividad, la frescura y la exclusividad que queremos transmitir.
También seria interesante incluir un simbolo que represente la luz o la celebracion,
para reforzar la conexion emocional con los clientes."

» Psicologo empresarial:
"El logotipo actual proyecta profesionalismo, pero carece de una conexioén emocional
clara con los consumidores. Desde el punto de vista psicoldgico, un logotipo efectivo
debe ser facil de recordar, atractivo y evocador. Incorporar los colores morado y
turgquesa, junto con un disefio que incluya simbolos relacionados con la luz o las
celebraciones, ayudaria a construir una identidad visual mas poderosa y
emocionalmente resonante."

¢ Qué simbolo cree que representaria a la empresa?

* Carlos (Cliente):
"Creo que una vela encendida estilizada, en tonos morado y turquesa, es el simbolo
perfecto para representar la empresa. Este disefio tiene la capacidad de conectar
directamente con la esencia de los productos y su propoésito: iluminar y embellecer
momentos importantes. El turquesa puede simbolizar la confianza y la frescura,
mientras que el morado aporta un toque de creatividad y elegancia. Ademas, una vela
encendida no solo es un simbolo universal de celebracidn, sino que también comunica
calidez y cercania, cualidades que son fundamentales para atraer a los clientes. Este
simbolo, acompafiado de detalles como destellos o pequefias lineas que sugieran
movimiento, podria transmitir dinamismo y alegria, haciéndolo mas Ilamativo y
memorable."

» Fausto (Cliente):
"Un pastel con velas, en una combinacién de colores morado y turquesa, seria ideal
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para representar a la empresa. Este simbolo no solo refleja perfectamente el propdsito
de los productos, que es ser parte de las celebraciones, sino que también tiene un
impacto emocional inmediato en los consumidores. La imagen de un pastel con velas
evoca recuerdos de cumpleafos, aniversarios y otros eventos importantes, lo que
refuerza la conexion emocional con los clientes. Ademas, el uso del turquesa para dar
frescura y del morado para aportar creatividad haria que el disefio destaque
visualmente en los empaques y en la publicidad. Podria ser un simbolo dindmico que
se adapte facilmente a diferentes aplicaciones, como etiquetas, anuncios digitales y
redes sociales."

Luis (Cliente):

"Para mi, el simbolo mas representativo seria una llama estilizada que incorpore tonos
morado y turquesa. Este disefio tiene un significado profundo porque la llama
simboliza luz, vida y esperanza, tres conceptos que estan alineados con lo que ofrecen
los productos de la empresa. Ademas, un disefio estilizado podria darle un aspecto
moderno y sofisticado, ideal para diferenciarse en el mercado. La combinacién del
morado Yy el turquesa no solo seria atractiva visualmente, sino que también reforzaria
los valores de creatividad y confianza. Este simbolo podria complementarse con
pequefios destellos alrededor de la Ilama para transmitir celebracion y alegria."

Maria (Empleada):

"Un simbolo que combine una vela y un destello seria muy representativo para la
empresa. La vela encendida es un icono universal de celebracion, pero el destello
afiade un elemento de emocion y festividad. Creo que los colores morado y turquesa
son esenciales para este disefio, ya que aportan una sensacién de modernidad y
exclusividad. Ademas, este simbolo podria usarse de manera flexible en diferentes
formatos, desde empaques hasta logotipos mas pequefios en redes sociales. Podria
incluso integrarse en el disefio del eslogan, para reforzar la identidad visual de la
marca."

Nicol (Empleada):

"Un disefio que combine una vela encendida con un pastel seria ideal para la empresa.
Este simbolo resume perfectamente la conexién entre los productos y las
celebraciones. La vela encendida simboliza esperanza y felicidad, mientras que el
pastel refuerza la idea de momentos especiales y familiares. Incorporar colores
morado y turquesa en este disefio no solo lo haria visualmente atractivo, sino que
también transmitiria frescura y creatividad. Ademas, el disefio podria incluir detalles
adicionales, como lineas curvas o destellos, que le den dinamismo y lo hagan mas
Ilamativo para los clientes."

Susana (Empleada):

"Pienso que un simbolo minimalista pero significativo seria lo mejor. Una vela
estilizada con una llama formada por un destello podria ser una excelente opcién. Este
disefio no solo conecta directamente con los productos, sino que también comunica
emocion y celebracion. Los colores morado y turquesa le darian un toque moderno y
sofisticado, mientras que un disefio limpio lo haria adaptable para cualquier material
publicitario o empaque. Ademas, este simbolo podria convertirse en un elemento
iconico que los clientes asocien facilmente con la marca.”
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» Psicologo empresarial:
"Desde una perspectiva psicoldgica, un simbolo que combine una vela encendida con
detalles de destellos seria muy efectivo. La vela representa luz, calidez y esperanza,
valores que estan profundamente arraigados en las emociones que generan los
productos de la empresa. Los destellos, por otro lado, afiaden un elemento de
celebracion y alegria, creando un disefio equilibrado que conecta tanto con la
funcionalidad como con la emocion. Incorporar los colores morado y turquesa en este
disefio refuerza ain mas los valores de creatividad y confianza, mientras que el disefio
minimalista asegura que sea facilmente reconocible y adaptable a diferentes formatos.
Este tipo de simbolo no solo fortaleceria la identidad visual de la marca, sino que
también ayudaria a generar una conexion emocional méas profunda con los clientes."”

¢ Qué reflejan los colores actuales que esta utilizando la empresa?

+ Carlos (Cliente):
"Los colores actuales son buenos para proyectar profesionalismo, pero creo que no
capturan completamente la esencia de las celebraciones. EI morado y el turquesa, por
ejemplo, son colores que transmiten creatividad, confianza y serenidad. Estos colores
podrian reforzar la conexion emocional con los clientes, especialmente si se aplican de
manera consistente en los empaques y en la identidad visual general de la marca."”

+ Fausto (Cliente):
"Creo que los colores actuales tienen un buen punto de partida, pero no son tan
memorables. Me identifico mucho con el turquesa porque transmite frescura, y el
morado porque da un toque de sofisticacion y creatividad. Estos colores también
destacan visualmente y podrian hacer que los productos sean mas reconocibles en el
mercado."”

* Luis (Cliente):
"El morado y el turquesa serian ideales para representar a la empresa. El turquesa tiene
una conexion con frescura y confianza, mientras que el morado es un color que
transmite elegancia y creatividad. Creo que estos colores ayudarian a proyectar una
imagen mas moderna y emocionalmente resonante para los clientes."

* Maria (Empleada):
"Los colores actuales reflejan estabilidad, pero creo que el turquesa y el morado son
mucho mas efectivos para conectar con los valores de la empresa. El turquesa proyecta
frescura y confianza, mientras que el morado afiade un elemento de sofisticacion que
resalta la importancia de los productos en celebraciones importantes.”

* Nicol (Empleada):
"Me identifico mas con el morado y el turquesa porque tienen un impacto emocional
mas fuerte. El turquesa evoca tranquilidad y confianza, mientras que el morado aporta
creatividad y una sensacion de exclusividad. Estos colores también podrian
combinarse con detalles en dorado para resaltar la calidad de los productos.”

« Washington (Psiclogo Empresarial):
"Desde una perspectiva psicologica, el morado y el turquesa son colores muy efectivos
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para generar una conexion emocional. EI morado esté asociado con creatividad y
sofisticacion, mientras que el turquesa inspira confianza y frescura. Estos colores no
solo son atractivos visualmente, sino que también tienen un impacto positivo en la
percepcion de los consumidores. Recomendaria que estos se conviertan en los colores
principales de la identidad visual."”

¢ Qué colores reflejarian mejor los valores y servicios de la organizacion?

» Carlos (Cliente):
"El morado y el turquesa reflejan a la perfeccién los valores de la empresa. El turquesa
transmite frescura, tranquilidad y una sensacion de confianza, lo cual es importante en
una marca que quiere posicionarse como confiable y accesible. Por otro lado, el
morado aporta un toque de creatividad, sofisticacion y distincion, elementos clave para
destacar en el mercado. Estos colores no solo son estéticamente agradables, sino que
también tienen un impacto emocional muy fuerte en los consumidores, lo que puede
ayudar a reforzar la percepcion de calidad y exclusividad en los productos.”

» Fausto (Cliente):
"Considero que el turquesa y el morado son una combinacion ganadora para
representar a la empresa. El turquesa da una sensacién de modernidad y frescura,
mientras que el morado aporta elegancia y originalidad. Estos colores tienen la
capacidad de transmitir emociones positivas y establecer una conexion mas profunda
con los clientes. Ademas, creo que su uso podria diferenciar a la marca frente a otras
que utilizan colores més tradicionales. Incorporar estos tonos en los empaques, en el
logotipo y en la decoracion de los puntos de venta haria que los clientes identifiquen
rapidamente la marca."

* Luis (Cliente):
"El morado y el turquesa son colores que, para mi, capturan la esencia de la empresa.
El turquesa proyecta calma y cercania, mientras que el morado simboliza lujo,
creatividad y exclusividad. Esta combinacion no solo es visualmente atractiva, sino
gue también puede transmitir un mensaje claro de que la empresa valora tanto la
calidad como la innovacion. Ademas, estos colores se destacan facilmente en los
estantes y ayudan a captar la atencion de los clientes en espacios llenos de productos
de la competencia."”

* Maria (Empleada):
"El turquesa y el morado son colores que reflejan perfectamente los valores que
queremos transmitir como empresa. El turquesa, por ejemplo, da una sensacion de
confianza y cercania, lo que es importante para los clientes que buscan productos de
calidad. Por otro lado, el morado afiade una dimension emocional y creativa, que
conecta con la idea de celebraciones Unicas y personalizadas. Creo que estos colores,
combinados con un disefio atractivo, podrian fortalecer nuestra identidad visual y
nuestra presencia en el mercado."

* Nicol (Empleada):
"Los colores morado y turquesa son ideales para representar a la empresa porque
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logran transmitir tanto emociones positivas como profesionalismo. EI morado tiene la
capacidad de evocar sofisticacion y creatividad, mientras que el turquesa genera
confianza y frescura. Esta combinacion no solo resalta visualmente, sino que también
refleja los valores que queremos comunicar, como la innovacion y el compromiso con
los momentos importantes de nuestros clientes."

Washington (Psicélogo Empresarial):

"El morado y el turquesa tienen un impacto psicolégico muy positivo en los
consumidores. EI morado esta asociado con la creatividad, la sofisticacion y la
exclusividad, lo que lo convierte en un color ideal para una marca que busca
diferenciarse. Por otro lado, el turquesa transmite calma, frescura y confianza,
cualidades esenciales para generar una conexion emocional con los clientes.
Recomendaria usar estos colores como base en la identidad visual de la empresa, ya
que no solo generan una respuesta emocional positiva, sino que también son altamente
memorables y versatiles para diferentes aplicaciones."

¢Para usted, qué representa actualmente el nombre de la empresa?

Carlos (Cliente):

"El nombre actual transmite profesionalismo y estabilidad, pero creo que no refleja del
todo la especializacion de los productos que ofrece. Dividir el nombre en
subcategorias como 'Balvi Candle' para las velas de cumpleafios de parafina y 'Balvi
Choc ' para las velas de cumpleafios de chocolate no solo facilitaria que los clientes
identifiquen cada linea, sino que también destacaria las caracteristicas Unicas de cada
producto. Por ejemplo, 'Balvi Candle' puede posicionarse como una opcion tradicional
y. confiable, mientras que '‘Balvi Choc' resalta la innovacion y la originalidad al
combinar funcionalidad con sabor."”

Fausto (Cliente):

"El nombre general es bueno, pero siento que se queda corto al comunicar las
diferentes lineas de productos. Al incluir nombres como 'Balvi Candle’ para las velas
de parafina y 'Balvi Choc' para las velas de chocolate, Serd mas facil para los clientes
entender qué tipo de producto estan adquiriendo. Ademas, cada nombre tiene un
atractivo Unico: 'Balvi Candle' evoca tradicion y calidad, mientras que '‘Balvi Choc'
destaca por ser una opcién innovadora y divertida que combina el concepto. de
celebracion con indulgencia.”

Luis (Cliente):

"El nombre actual tiene fuerza, pero la propuesta de dividirlo en '‘Balvi Candle' y
‘Balvi Choc' seria una estrategia inteligente. Estas divisiones permiten a los clientes
identificar facilmente cada linea y asociar valores especificos con cada una. Por
ejemplo, 'Balvi Candle’ puede posicionarse como la opcion clasica, confiable y
estética para celebraciones, mientras que 'Balvi Choc' resalta la creatividad y el factor
sorpresa al ofrecer velas que no solo decoran, sino que tambiéen son comestibles.
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Maria (Empleada):

"Desde mi perspectiva, la idea de '‘Balvi Candle' para las velas de parafina y
'‘Balvi Choc' para las velas de chocolate es excelente. Esto no solo facilita la
identificacion de los productos, sino que también le da a cada linea un enfoque claro
'‘Balvi Candle' puede destacar por su disefio y funcionalidad, mientras que 'Balvi Choc'
puede posicionarse como una opcion ludica y Unica que atrae tanto a nifios como a
adultos.

Nicol (Empleada):

"El nombre actual es bueno como identidad general, pero dividirlo en '‘Balvi Candle'y
‘Balvi Choc' aporta claridad y especializacion. '‘Balvi Candle' puede transmitir valores
de tradicion y confianza, mientras que '‘Balvi Choc' Tiene un enfoque innovador que
combina celebracion y sabor. Este tipo de nombres también abren la posibilidad de
expandir las lineas de productos en el futuro, manteniendo una identidad coherente.

Washington (Psicélogo Empresarial):

"El nombre actual es sélido, pero carece de una segmentacion que permita a los
consumidores asociarlo facilmente con los diferentes productos. Nombres como 'Balvi
Candle'y 'Balvi Choc' son altamente efectivos desde un punto de vista psicoldgico
porque generan claridad y especializacion 'Balvi Candle' puede apelar a quienes
buscan productos tradicionales y confiables, mientras que '‘Balvi Choc' conecta con
aquellos que valoran la originalidad y la emocién en sus celebraciones. Gnicas para
cada linea, reforzando su posicionamiento en el mercado."

¢Qué tipo de nombre les pareceria que representaria mas a la empresa? ;Por qué?

Carlos (Cliente):

"Un nombre segmentado como 'Balvi Candle' para las velas de parafina y '‘Balvi Choc'
para las velas de chocolate seria ideal porque permite destacar las caracteristicas
especificas de cada linea. 'Balvi Candle' enfatiza tradicion y calidad, Mientras que
'‘Balvi Choc' afiade un elemento innovador que es perfecto para diferenciar a la
empresa en el mercado. Ademas, estos nombres tienen un sonido moderno y atractivo,
lo que facilita que los clientes los recuerden y asocien con productos de alta calidad.

Fausto (Cliente):

"Me parece que nombres como 'Balvi Candle'y 'Balvi Choc' reflejan perfectamente lo
que la empresa quiere comunicar. ‘Balvi Candle’ proyecta profesionalismo y un
enfoque en las velas tradicionales, mientras que ‘Balvi Choc' agrega un toque de
creatividad y diversion, perfecto para un producto unico como las velas de chocolate.
Estos nombres no solo son faciles de recordar, sino que también permiten a la empresa
diferenciar claramente sus lineas de productos.

Luis (Cliente):
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"Creo que 'Balvi Candle' y 'Balvi Choc' son nombres que capturan perfectamente la
esencia de las lineas de productos. 'Balvi Candle' puede asociarse con elegancia y
tradicion, mientras que '‘Balvi Choc' tiene un atractivo ludico y sorprendente que puede
captar la atencién de los consumidores. Ademas, esta segmentacion facilita la
comunicacion de cada linea y permite que los clientes identifiquen facilmente lo que
estan comprando.”

e Maria (Empleada):

"Dividir el nombre en 'Balvi Candle' y '‘Balvi Choc' es una idea que puede aportar
mucho valor. '‘Balvi Candle' destacaria la calidad y la belleza de las velas tradicionales,
mientras que 'Balvi Choc' resalta lo innovador y Unico de las velas comestibles. Esto
no solo ayuda a posicionar mejor los productos, sino que también permite una
comunicacion mas efectiva con los clientes.”

e Washington (Psicélogo Empresarial):

"Nombres como '‘Balvi Candle' y 'Balvi Choc' son estrategias de branding muy
efectivas. Desde el punto de vista psicoldgico, estos nombres generan asociaciones
claras y diferenciadas: 'Balvi Candle' apela a quienes buscan tradicion y elegancia,
mientras que 'Balvi Choc' conecta con aquellos que valoran la originalidad y el factor
sorpresa. Ademas, esta segmentacion permite construir campafias de marketing
especificas para cada linea, aumentando la probabilidad de captar diferentes
segmentos del mercado."”

3. EVALUACION DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

¢Piensa que los valores de nuestra empresa se reflejan en la calidad de los productos que

fabricamos?

» Carlos (Cliente):
"Definitivamente, la calidad de los productos refleja en gran medida los valores de
compromiso Yy dedicacion de la empresa. Desde la primera vez que adquiri uno de sus
productos, pude notar el cuidado en los detalles, desde la presentacion hasta el
acabado. Esto es un reflejo claro de que se preocupan por ofrecer lo mejor a sus
clientes. Sin embargo, creo que falta transmitir mas esta conexion entre los valores y
la calidad. Los consumidores finales muchas veces no conocen el esfuerzo y los
principios que hay detras del producto. Seria interesante incluir informacion en los
empaques o en la comunicacion de la marca que explique cémo los valores, como la
honestidad, la responsabilidad y la innovacion, guian la produccion.”

+ Fausto (Cliente):
"Si, los valores de la empresa estan presentes en la calidad del producto, pero creo que
esto no siempre es evidente para el cliente. Como comerciante, puedo ver claramente
el compromiso que tienen en cada entrega, pero los consumidores finales no tienen la
misma visibilidad de este proceso. Seria muy valioso que encontraran formas creativas
de comunicar el esfuerzo y los valores que respaldan cada producto. Por ejemplo,
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podrian incluir mensajes en los empaques o campafias que muestren el detrés de
camaras del proceso de fabricacion, para que las personas valoren ain mas lo que
compran.”

* Luis (Cliente):
"La calidad de los productos refleja el compromiso de la empresa con la excelencia 'y
la satisfaccion del cliente. Cada vez que recibo un pedido, noto que hay un esfuerzo
claro por mantener altos estandares. Sin embargo, siento que este mensaje no siempre
Ilega al consumidor final. Podrian aprovechar el empaque o las redes sociales para
destacar los valores que guian la fabricacion, como la innovacién, la responsabilidad y
la empatia. Esto no solo ayudaria a fortalecer la relacion con los clientes, sino que
también diferenciaria a la empresa en el mercado."

+ Susana (Empleada):
"Como empleada, puedo decir que hacemos un gran esfuerzo por garantizar la calidad
de los productos, y creo que eso refleja valores como la responsabilidad y el
compromiso. Sin embargo, siento que los clientes no siempre perciben todo el trabajo
que hay detras. Seria una buena idea destacar estos valores en la comunicacion
externa, tal vez con mensajes en los empaqgues o camparias que expliqguen como nos
aseguramos de que cada producto cumpla con los estandares de calidad."”

+ Ximena (Empleada):
"Si, la calidad de los productos refleja los valores de la empresa, pero pienso que no
siempre logramos que los clientes lo entiendan. Por ejemplo, trabajamos mucho para
que cada vela sea perfecta, pero no siempre comunicamos ese esfuerzo. Creo que seria
atil incluir historias o testimonios que muestren como estos valores se traducen en
productos de calidad. Esto ayudaria a fortalecer la confianza de los clientes en nuestra
marca."

» Washington (Psicélogo Empresarial):
"Es evidente que los valores de la empresa, como el compromiso y la calidad, estan
presentes en los productos. Sin embargo, desde una perspectiva psicoldgica, es
importante que los consumidores asocien de manera consciente estos valores con la
marca. Esto se puede lograr a través de narrativas que destaquen el esfuerzo detras de
cada producto y el impacto positivo que tienen en la vida de los clientes. Por ejemplo,
incluir en los empaques o camparias mensajes que refuercen como los valores de
honestidad, calidad e innovacién guian el proceso de produccion, puede generar una
conexion emocional mas fuerte con los consumidores.”

¢ Cree gque el mensaje del eslogan transmite la esencia de la empresa?

* Carlos (Cliente):
"El eslogan actual es funcional, pero no logra captar completamente la esencia
emocional de la empresa. Creo que deberia ser mas directo y memorable, algo que
hable de las emociones y los momentos especiales que representan los productos. Por
ejemplo, incluir palabras como ‘celebracion’ o ‘felicidad’ ayudaria a reforzar el
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mensaje y a conectar mejor con los clientes. Un eslogan que transmita la idea de
iluminar momentos importantes podria resonar mas con el publico."

» Fausto (Cliente):
"El eslogan actual tiene potencial, pero podria ser mas impactante. Aunque transmite
la idea general de lo que hace la empresa, no destaca lo suficiente las emociones y los
valores que representan los productos. Pienso que un eslogan ideal deberia centrarse
en como los productos de la empresa forman parte de los momentos mas felices y
significativos de las personas. Frases como ‘[luminamos tus mejores momentos’ o
‘Luz para celebrar la vida’ podrian capturar mejor la esencia de la marca."

» Luis (Cliente):
"Es un buen punto de partida, pero siento que el eslogan actual no comunica todo el
potencial emocional de la empresa. Deberia ser mas evocador y hablar directamente de
las celebraciones y la felicidad que los productos aportan a la vida de las personas.
Algo como ‘Encendemos tu felicidad’ o ‘Momentos brillantes, siempre contigo’
podria transmitir mejor la esencia de la marca y conectar mas emocionalmente con los
clientes.”

» Susana (Empleada):
"El eslogan actual esta bien, pero creo que podria ser mas especifico y emocionante.
Deberia enfocarse en destacar como nuestros productos son parte de momentos
especiales en la vida de las personas. Frases como ‘Luz para cada celebracion’ o
‘Hacemos tus momentos unicos’ podrian comunicar mejor el proposito de la empresa
y resonar mas con los clientes."

+ Ximena (Empleada):
"Me gusta el eslogan, pero siento que no termina de capturar la magia y la emocién
gue queremos transmitir. Un buen eslogan deberia ser breve, memorable y
emocionalmente resonante. Algo como ‘Celebramos contigo’ o ‘Luz para tus
recuerdos’ podria conectar mejor con el publico y reforzar nuestra identidad como
marca."

» Washington (Psic6logo Empresarial):
"Un eslogan efectivo debe encapsular la esencia emocional de la marca en pocas
palabras. Desde un enfoque estratégico, el eslogan actual parece funcional, pero no
genera una conexion emocional fuerte. Recomendaria un mensaje que sea breve,
evocador y que resalte la relacion de los productos con los momentos mas felices de la
vida de las personas. Por ejemplo, frases como ‘Encendemos tus mejores recuerdos’ o
‘Luz que celebra contigo’ pueden capturar mejor la esencia de la marca y su
propdsito.”

¢ Qué tipo de mensaje seria mas efectivo para conectar con los consumidores?

» Carlos (Cliente):
"Creo que un mensaje emocional seria el mas efectivo, algo que hable directamente de
como los productos de la empresa forman parte de los momentos mas importantes de
las personas. Podrian centrarse en historias de clientes o situaciones reales donde las
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velas sean protagonistas de celebraciones especiales. Este enfoque humaniza la marca
y ayuda a los clientes a ver los productos no solo como un objeto funcional, sino como
un simbolo de felicidad y union familiar."

Fausto (Cliente):

"Un mensaje que combine emocion y funcionalidad seria el ideal. Por ejemplo,
podrian destacar como sus productos transforman un momento cotidiano en algo
memorable, como un cumpleafios o una reunion familiar. Ademas, seria muy efectivo
incluir imagenes o videos que muestren familias celebrando o personas disfrutando de
momentos especiales con sus velas. Este tipo de mensaje no solo atrae a los clientes,
sino que también refuerza la idea de que la empresa es una parte esencial de sus
vidas."

Luis (Cliente):

"Los mensajes que conectan mejor son aquellos que evocan emociones y cuentan
historias. Mostrar como las velas pueden ser el centro de una celebracién o un detalle
que ilumina un momento especial seria muy efectivo. También seria interesante incluir
testimonios de clientes o relatos que refuercen el valor emocional de los productos.
Este tipo de comunicacion crea un vinculo mas fuerte con los consumidores y hace
que se sientan identificados con la marca."

Susana (Empleada):

"Un mensaje efectivo deberia centrarse en resaltar como nuestros productos ayudan a
crear recuerdos felices. Podrian incluir frases como ‘Iluminamos tus momentos
unicos’ o ‘Cada vela, una historia’. También creo que mostrar imagenes de personas
celebrando con nuestras velas reforzaria el mensaje emocional y ayudaria a conectar
mejor con los clientes.”

Ximena (Empleada):

"Creo que un mensaje que hable de la importancia de los pequefios detalles seria muy
efectivo. Las velas pueden parecer simples, pero tienen un impacto emocional enorme
en las celebraciones. Mostrar cdmo algo tan pequefio puede marcar una gran
diferencia en los momentos especiales ayudaria a los clientes a valorar mas nuestros
productos. Ademas, incluir imagenes o videos emotivos seria una excelente forma de
reforzar esta idea."

Washington (Psic6logo Empresarial):

"Desde el punto de vista comunicacional, un mensaje que combine emociones fuertes
y autenticidad sera siempre el mas efectivo. Los consumidores buscan marcas que
hablen directamente a sus corazones. Una estrategia basada en narrativas visuales y
testimonios reales, que destaquen cémo los productos de la empresa iluminan
momentos unicos, puede ser altamente impactante. Frases como ‘Celebramos tus
recuerdos mas felices’ o ‘Luz que transforma momentos en memorias’ pueden resonar
profundamente con el pablico, fortaleciendo el vinculo emocional con la marca."
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4. IMAGEN EMOCIONAL

¢ Qué emociones le genera la marca cuando interactta con ella?

» Carlos (Cliente):
"La marca me genera una sensacion de confianza y tranquilidad. Saber que los
productos que ofrecen cumplen con altos estdndares de calidad me hace sentir seguro
al elegirlos para momentos importantes. Sin embargo, creo que podria generar mas
alegria y entusiasmo si reforzaran la conexién emocional a través de su identidad
visual y su comunicacion. Por ejemplo, transmitir mas claramente que sus productos
estan disefiados para iluminar los momentos mas especiales podria mejorar la
percepcion emocional que tenemos como clientes.”

» Fausto (Cliente):
"Cuando pienso en la marca, siento una mezcla de calidez y cercania. Cada interaccion
que he tenido, desde realizar un pedido hasta recibir los productos, ha reforzado mi
percepcion de que se preocupan por sus clientes. Sin embargo, siento que aun hay
espacio para que la marca evoque emociones mas profundas, como la felicidad o la
nostalgia. Esto podria lograrse mediante campafias publicitarias o empaques que
refuercen la idea de que sus productos son parte esencial de momentos significativos
en nuestras vidas."

* Luis (Cliente):
"La marca me transmite satisfaccion y confianza, especialmente al ver que los
productos siempre llegan en buen estado y cumplen con mis expectativas. Sin
embargo, me gustaria que también generara un mayor sentido de celebracién y alegria,
gue son valores esenciales en sus productos. Una identidad visual mas emotiva y
mensajes que hablen de los recuerdos y la felicidad que generan podrian ayudar a
crear esa conexion emocional mas fuerte.”

+ Susana (Empleada):
"Para mi, la marca genera orgullo porque sé que estamos entregando productos de
calidad que las personas utilizan en momentos importantes. Sin embargo, siento que
falta trabajar mas en transmitir emociones como la alegria o la nostalgia, que son clave
para conectar con los clientes. Podriamos lograr esto mediante un disefio de empaque
mas atractivo 0 mensajes personalizados que hablen directamente de la importancia de
€s0s momentos."

+ Ximena (Empleada):
"La marca me genera una sensacion de calidez y satisfaccién, pero creo que falta
comunicar mejor ese impacto emocional a los clientes. Por ejemplo, podriamos incluir
mensajes en los empaques que hablen de como nuestras velas iluminan los momentos
felices de las personas. Esto no solo fortaleceria la relacion con los clientes, sino que
también haria que se sientan méas conectados con la marca."
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Washington (Psic6logo Empresarial):

"Desde un punto de vista emocional, una marca debe aspirar a generar emociones
positivas como confianza, alegria y nostalgia. Actualmente, parece que la marca esta
asociada principalmente con confianza, lo cual es positivo, pero no suficiente. Para
fortalecer la conexidén emocional, seria clave trabajar en narrativas que evoquen
momentos felices y recuerdos compartidos. Imagenes, historias y mensajes que
resalten como los productos son parte esencial de las celebraciones pueden
transformar la percepcion de la marca, haciéndola més cercana y emocionalmente
resonante."

¢Le genera alguna emocién el ver nuestros productos en panaderias o pastelerias?

Carlos (Cliente):

"Si, ver sus productos en panaderias o pastelerias me genera una sensacion de
confianza y profesionalismo. Es un recordatorio de que estoy eligiendo una marca que
es valorada por otros negocios. Sin embargo, creo que la emocion podria intensificarse
si los productos estuvieran presentados de una manera que refuerce el mensaje de
celebracion y momentos felices. Por ejemplo, incluir mensajes o disefios en los
empaques que hablen de las celebraciones familiares podria fortalecer esa conexién
emocional.”

Fausto (Cliente):

"Al ver los productos en panaderias o pastelerias, siento orgullo porque son una
representacion de calidad y buen gusto. Sin embargo, creo que falta transmitir mas
emocion a través de la presentacién. Podria ser interesante trabajar en empaques o
exhibidores que no solo sean funcionales, sino que también cuenten una historia sobre
cémo los productos hacen que cada celebracion sea especial.”

Luis (Cliente):

"Me genera satisfaccion y seguridad ver los productos en establecimientos como
panaderias o pastelerias, porque eso reafirma su calidad y aceptacion en el mercado.
Sin embargo, creo que la emocion podria ser mas intensa si los productos estuvieran
acompariados de elementos visuales 0 mensajes que refuercen la idea de celebracion.
Por ejemplo, exhibidores tematicos que evoquen alegria y union familiar serian un
gran complemento."

Susana (Empleada):

"Ver los productos en estos lugares me genera un sentido de logro y orgullo como
empleada. Sin embargo, pienso que podriamos hacer que los clientes sientan algo
similar si los empaques fueran mas visualmente atractivos y comunicaran claramente
los valores de la empresa. Algo tan simple como un mensaje inspirador o0 una imagen
gue evoque celebraciones podria hacer una gran diferencia."

Ximena (Empleada):

"Cuando veo los productos en panaderias o pastelerias, siento orgullo por ser parte de
algo que tiene un impacto en las celebraciones de las personas. Pero creo que
podriamos generar mas emociones positivas si reforzaramos el disefio de los empaques
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para que sean mas llamativos y evocativos. Una presentacion que destaque los valores
de felicidad y unién podria conectar mas emocionalmente con los clientes."”

« Washington (Psiclogo Empresarial):
"Desde el punto de vista del consumidor, ver productos en establecimientos como
panaderias y pastelerias puede generar confianza y asociacion positiva, pero para que
esto se traduzca en emociones mas profundas, es crucial trabajar en la presentacion.
Los empaques deben contar una historia que conecte inmediatamente con la emocion
de celebrar. Elementos visuales consistentes y mensajes que hablen de la felicidad y
los recuerdos que los productos generan pueden intensificar esa conexién emocional.”

¢Qué cambios cree que podria fortalecer el vinculo emocional entre la empresa y su

cliente?

» Carlos (Cliente):
"Creo que personalizar los mensajes en los empaques podria ser un cambio muy
efectivo. Algo como incluir frases que hablen directamente de celebraciones o
felicidades haria que los clientes se sientan méas conectados con la marca. También
seria interesante desarrollar campafias publicitarias que destaquen como las velas son
parte de los momentos mas importantes de las personas. Mostrar el proceso detras del
producto o compartir historias de clientes reales también podria ayudar a fortalecer esa
conexion."

» Fausto (Cliente):
"Podrian incluir mensajes o disefios que hablen de cémo los productos de la empresa
son esenciales para las celebraciones. Otra idea seria lanzar ediciones especiales o
tematicas que resalten momentos especificos, como cumpleafios o aniversarios.
Ademas, camparias que cuenten historias reales de como los productos han sido parte
de momentos felices podrian ser una excelente manera de crear una conexion
emocional mas fuerte con los clientes.”

» Luis (Cliente):
"Fortalecer el vinculo emocional podria lograrse mediante un enfoque en la
personalizacion. Por ejemplo, ofrecer productos con mensajes personalizados o
empaques tematicos para diferentes ocasiones seria una gran forma de conectar con
los clientes. También creo que un programa de fidelizacidn que premie a los clientes
mas leales podria ayudar a reforzar la relacién emocional con la marca."”

» Susana (Empleada):
"Creo que podriamos incluir mensajes en los empaques que refuercen la idea de que
nuestros productos son parte de momentos felices y significativos. También seria
interesante desarrollar campafias en redes sociales donde los clientes compartan fotos
0 historias de cdmo usan nuestros productos en sus celebraciones. Esto no solo crearia
una comunidad en torno a la marca, sino que tambiéen fortaleceria la conexion
emocional.”
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Ximena (Empleada):

"Una forma de fortalecer el vinculo emocional seria a través de experiencias mas
personalizadas. Por ejemplo, incluir notas especiales en los pedidos o disefiar
campanas que celebren las historias de los clientes. También creo que mejorar la
presencia en redes sociales con contenido que evoque emociones, como videos 0
imagenes de celebraciones, podria ayudar a conectar mejor con los consumidores."

Washington (Psicélogo Empresarial):

"Para fortalecer el vinculo emocional entre la empresa y sus clientes, seria clave
implementar estrategias que personalicen la experiencia del consumidor. Esto puede
incluir mensajes personalizados en los empaques, campanas visuales que resalten el
impacto emocional de los productos y la creaciéon de una narrativa consistente en todos
los canales de comunicacion. También seria efectivo desarrollar programas de
fidelizacion que recompensen a los clientes frecuentes, reforzando la percepciéon de que
la marca valora su relacion con ellos. Finalmente, generar contenido en redes sociales
que celebre historias reales de clientes puede construir una comunidad emocionalmente
conectada con la marca."



