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RESUMEN

El presente trabajo se enfoca en el redisefio de marca para la empresa Exibell
y estd compuesto por 3 puntos principales en el desarrollo del proyecto,
primeramente se desarrolla un diagndstico completo de la marca en donde se
abarcan tematicas como el estudio de la competencia, la ubicacién que posee
en el mercado actual, su diferenciacion, su historia, el target, la
investigacion del contexto actual del sector cosmetico desde el entorno
socio-cultural, econémico y tecnoldgico, se da un vistazo a la proyeccion del
potencial que tiene la industria a futuro, con la finalidad de realizar la
creacion de la nueva identidad corporativa de la empresa. En segunda
medida se procede a la realizacion de 4 diferentes propuestas de disefio para
el logotipo de la empresa, teniendo como base la informacion recolectada en
la investigacion la cual fue de tipo exploratoria y a su vez descriptiva, puesto
que la intencién de la misma desde un principio fue tener contacto directo
con el cliente real, para lo cual se utilizé una encuesta de google forms como
instrumento de recoleccién de datos y fue aplicado a 40 personas mediante
Ilamada telefénica con la finalidad de tener mayor veracidad de las
respuestas y también poder escuchar comentarios adicionales que no se
encontraran dentro del formulario y el cliente quisiera comunicar.
Finalmente se realiza la creacion del manual de marca, el cual contiene todas
las especificaciones necesarias para la correcta aplicacion del logo en sus

diferentes presentaciones, lo cual ayudara a potenciar la marca.

Se identifica que los clientes actuales de la marca se encuentran muy
satisfechos con el trabajo realizado y tienen la disposicion de involucrarse

con las nuevas herramientas que la empresa implemente para favorecer e
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impulsar los procesos, destacaron el funcionamiento de las &reas de ventas y

distribucion y el 100% de ellos manifesté que recomendaria la empresa.
Palabras clave

Redisefio de marca, investigacion, diferenciacion, herramientas, manual de

marca, logotipo, reconocimiento, cosmética.
ABSTRACT

This work focuses on the brand redesign for the company Exibell and is
composed of 3 main points in the development of the project, first a
complete diagnosis of the brand is developed which covers topics such as the
study of the competition, the location it has in the current market, its
differentiation, its history, the target, the investigation of the current context
of the cosmetic sector from the socio-cultural, economic and technological
environment, a look is given to the projection of the potential that the
industry has in the future, in order to make the creation of the new corporate
identity of the company. Secondly, 4 different design proposals are made for
the company's logo, based on the information collected in the research,
which was exploratory and descriptive, since the intention of the same from
the beginning was to have direct contact with the real customer, for which a
google forms survey was used as an instrument of data collection and was
applied to 40 people by phone call in order to have greater accuracy of the
answers and also to hear additional comments that were not found within the
form and the customer wanted to communicate. Finally, the brand manual

was created, which contains all the necessary specifications for the correct
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application of the Iogo in its dlfferent presentatlons which will help to

enhance the brand.

It is identified that the current customers of the brand are very satisfied with
the work done and are willing to get involved with the new tools that the
company implements to encourage and promote the processes, they
highlighted the performance of the sales and distribution areas and 100% of

them said they would recommend the company.
Key words

Brand redesign, research, differentiation, tools, brand manual, logo,

recognition, cosmetics.
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1. INTRODUCCION

La importancia de consolidar una marca abarca diferentes perspectivas que
intervienen en la argumentacion del tema, las cuales son necesarias para obtener una
Optica general, dentro de las cuales se encuentran inmersas categorias como la identidad
corporativa, la personalidad de una marca, el rebranding, la aplicacion en diferentes

medios entre otros y el crecimiento que genera la suma de todos estos esfuerzos.

Milier (2022) afirma que la identidad visual es un conjunto de elementos
graficos que se alinean con el mensaje que comunica una marca y asegura que la

imagen de la misma sea coherente y consistente.

La misién de este trabajo investigativo es ejemplificar con investigacion
conceptos que intervienen en la creacion de una identidad visual, y a su vez con la
realidad de una empresa colombiana, ubicada en el mercado de los cosméticos y
productos de aseo personal, el valor que aporta apropiar cada concepto que hace parte

del proceso laboral, por medio de una identidad fisica y tangible.

El ecosistema de una marca esta compuesto por variedad de aspectos que
necesariamente constituyen un total de la percepcidn del cliente, algunos de los
principales y mas evidentes son su imagen la cual actia como rostro ante el mundo,
ademas de la calidad de sus productos y servicios, la atencién al cliente, la
diferenciacion que permite escoger rapidamente la empresa ante las demas del mercado
y la vanguardia, es decir, la capacidad de adaptabilidad a los requerimientos del

mercado actual.

Para Kloter & Armstrong,( 2012) el posicionamiento “es lograr que una oferta
de mercado ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los productos de

la competencia, en la mente de los consumidores meta” (pag 49)
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Es fundamental entender que la base del reconocimiento e impacto mediante los
medios, inicia en establecer una imagen que sea coherente con lo que se desea transmitir
y a partir de alli generar valor tanto para el cliente interno como externo. Aquel aspecto
que otorga la oportunidad de sorprender y convertir la cotidianidad del cliente en un

momento memorable.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La necesidad de una identidad visual bien definida fue globalmente aceptada
cuando el mercado mundial estuvo en la obligacion de adaptar su actividad a la
virtualidad desde el afio 2020, lo cual marco un precedente en la manera de comunicar e
interactuar con el usuario, haciendo que los procesos sean mucho méas dinamicos,

descriptivos y faciles de entender.

En esta transicion también se reforzé la autonomia y la perspectiva con la que el
cliente entiende una marca, e instintivamente la percibe mediante su parte visual y

calidad en procesos de producto/servicio.

“Uno de los eslabones econdmicos de la industria de la belleza es el de los
cosmeticos, sector que segun la Andi movid $9.401 millones en 2021 y que prevee

totalizar $345.000 millones en 2022, segun la Andi.

Precisamente, algunos jugadores del sector cosméticos que jalonaran esas ventas
es la empresa Krika Cosmetics , un retail calefio que logré facturar en 2021 mas de

$40.000 millones.” (Editorial La Republica S.A.S., 2022)

En el caso puntual de Exibell que es una comercializadora de productos de
belleza y cuidado personal, que se encuentra ubicada en el sector de PYME y desea
escalar en el mercado, se identifica que necesariamente debe presentar su servicio con
un identificador grafico que le permita involucrarse en las tendencias de comunicacion
y ventas que estan implementandose en el mundo digital y renovar sus canales de
comunicacion, con la finalidad de abrir campo a captacion de clientes nuevos y

presentar una propuesta de negocio solida y clara a su nicho.
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emp-r:ésa decida contlnuar sus labores comerciales
con la metodologia acostumbrada, en la cual no cuenta con una identidad visual y se le
resta importancia al apartado digital, la consecuencia directa es la tendencia a
desaparecer progresivamente debido a la demanda actual de herramientas que le ayudan
al cliente a construir un nivel de confianza y a fortalecer el alto conocimiento que ya
posee sobre los productos. Puesto que actualmente el cliente se caracteriza por ser
consciente de lo que consume y cuan mayor informacion posea para reforzar la
seguridad de dichos productos, mayor nivel de oportunidad de vinculo posee la

empresa.
Pregunta problema
¢Cdémo crear la identidad corporativa de la marca Exibell?
3. OBJETIVOS
3.1 Objetivo general

Crear la identidad corporativa de la marca Exibell en el segundo semestre del

afio 2022.
3.2 Objetivos especificos

e Realizar el diagndstico de la marca para conocer la situacion real de la
empresa Yy trazar una ruta hacia la correcta actualizacion de marca.

e Disefiar diferentes propuestas de logo que permitan reconocer la nueva
imagen de Exibell.

e Desarrollar el manual de marca, que actia como guia para la correcta

implementacion.
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4. JUSTIFICACION

La identidad visual de una marca es principalmente la representacion grafica de
la autopercepcidn que tiene una marca sobre si misma, teniendo en cuenta los principios

sobre los cuales se encuentra constituida.

El primer paso para realizar una gestion completa de marca es crear un
identificador grafico que transmita principalmente la esencia y también sea claro para la
audiencia, que verdaderamente refleje en todo sentido la personalidad de dicha empresa

y esté correctamente enfocado a su publico objetivo.

Las empresas deben comprender la categoria en la que se encuentran y apuntar a
construir comunidad desde esta base, lograr interpretar las necesidades y expectativas
del cliente y enfocarse en dar una solucién que se encuentre en el marco de lo real, pero

a su vez posea la creatividad suficiente para ser diferente.

Actualmente para una marca que tenga como objetivo destacar en el mercado es
indispensable tener claridad del mensaje que desea transmitir a su publico, ya que todo
su ecosistema debe de estar alineado para construir una marca coherente, y a partir de
alli abordar diferentes factores que actian como escalon y permiten desarrollar un

universo en el cual el cliente se sienta conectado y en sincronia con el valor de la marca.

Nicholas, citado en Man (2019) menciona que la identidad e imagen corporativa
permiten el orden e integracion del todo los datos ocasionados por una empresa con la

finalidad de establecer los términos adecuados.

El autor manifiesta que la buena administracion de la Imagen e Identidad

Corporativa podria beneficiar a la compafiia en lo siguiente:
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de la compaiiia; generando un sentido de pertenencia

y modelo, que propicia mayor lealtad con los objetivos de la empresa.

e Produce seguridad en los stakeholders; al tener una Identidad Corporativa

estable, las personas externas perciben una imagen estable, con claridad y estabilidad.

e Provee una herramienta estratégica para el CEO; una identidad corporativa
concretada, provoca el ambiente necesario para la perseverancia en el comportamiento

de los trabajadores, que contribuyan al logro de los objetivos empresariales.

e Aumenta la seguridad en los publicos financieros, una imagen fuerte incentiva

la confianza del inversionista al momento de tomar las decisiones

e Genera un valor emocional agregado, reforzando la identidad e imagen de la

empresa para volverla cada vez mas competitiva.
e Atrae a la organizacion las personas capaces para llevarla al éxito

Puntualmente para mercadologo/publicista es fundamental tener un panorama
claro de la marca sobre la cual va a trabajar, en donde exista un camino que destaque las
bases y objetivos de la marca, en este caso el manual de marca actéia como Unico y
principal elemento de interpretacion y guia en el proceso, el documento que establece
las reglas de uso de la marca, entendiendo que para poder realizar la correcta
implementacion en cualquier medio es necesario tener un elemento que retina todas
aquellas caracteristicas que representan la marca y posteriormente generar contenido

coherente.
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5. Marcos de referencia
5.1 Marco tedrico
Identidad corporativa

Un factor comun que poseen las marcas méas reconocidas es identificar y trazar
una ruta de trabajo coherente, mediante al cual desde el inicio de la proyeccion de una
marca se establecen las caracteristicas que la diferencian del resto de empresas
potencialmente similares. Aquellos factores que claramente demarcan una linea entre lo
que constituye la empresa y el resto del mercado, el principal y més evidente es el
naming, el cual necesariamente debe de estar construido bajo un fundamento sélido que
se alinee con parametros como: El producto o servicio que ofrece, el sector del mercado,

el diferencial, y a su vez debe de ser

Para Kotler & Armstrong (2008), El estilo actual es crear una identidad
corporativa a partir de palabras que tengan un significado real, nombrar a las cosas con
el espiritu que poseen realmente. Los nuevos hombres evocan pureza, claridad, y
naturaleza. Por ejemplo, nombres como Silk (leche de soya), Method (productos para el
hogar), Blackboard (programas escolares de computo), y Smartwater (bebidas) son
simples y logicos. “Existe cierta tendencia para usar palabras con significado. Cuando
se trata de palabras evocadoras contra nombres sencillos, cada vez que se prueban, los
nombres sencillos ganan”, dice el ejecutivo de un bufete de desarrollo de marcas de

Nueva York. (Pag 216)

Puede definirse como un beneficio intangible que a mediano y largo plazo
otorga una ventaja competitiva ante la competencia ya que permite transmitir las

caracteristicas que conforman una marca, a su vez se comporta como un proceso que
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simplifica la toma de decisién de compra teniendo en cuenta que actualmente el

consumidor esta siendo constantemente bombardeado por informacion.

Las marcas actualmente son un protagonista de uso y entorno urbano diario ya
que se encuentran en todas las areas de la vida, lo cual genera una conexion, e
indirectamente un habito a la simplificacién de procesos, tareas o actividades.
Igualmente son pocas las marcas que destacan en la mente del consumidor teniendo en
cuenta que ademas de brindar un producto o servicio éptimo, deben enfocar sus
esfuerzos en crear un ecosistema visual y experiencial coherente que otorgue una

ventaja competitiva.

Segun (Saenz Gonzalez & Gonzalez Lobo, 2006) La coherencia interna supone
que cada experiencia que proyectamos al exterior encapsula la identidad corporativa de
la compafiia; es decir, en esta experiencia se pueden reconocer los genes del ADN de la
compafiia. Los genes son los valores, los principios, la cultura y las aspiraciones que
guian el comportamiento, tanto de las personas que conforman la empresa como el

propio comportamiento corporativo de la compaiiia.” (pag. 10)

Teniendo en cuenta que la identidad de marca es también la forma mediante la
cual una empresa comunica por medio de los sentidos, uno de los factores mas
trascendentales y que deberian de tener més peso en la mente del equipo que dirige una
organizacion es la uniformidad, la cual se refiere al respeto y cumplimiento de la linea
gréfica de la empresa y paralelamente la presencia que debe de tener en la aplicacion de

los diferentes medios de comunicacion.

Para Caldevilla (2009), la identidad corporativa en la actualidad: “gestiona la
comunicacion y el paisaje visual, y es considerada en su globalidad la marca visual

del poder” (pag. 3).
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Finalmente, al construir todo un ecosistema ambientado bajo los mismos
pardmetros de logra obtener una congruencia, enfatizada en exponer una marca desde

todas sus perspectivas, asi ganando reconocimiento y fortaleciendo la lealtad del cliente.
Personalidad de marca

Segun Kotler & Armstrong (2008) Muchos mercaddlogos usan un concepto
relacionado con la personalidad: el auto concepto (o imagen propia) de una persona. La
premisa basica del auto concepto es que las posesiones de las personas contribuyen a
definir su identidad y a reflejarla; es decir, “somos lo que tenemos”. Asi, para entender
el comportamiento de los consumidores, el mercad6logo debe entender primero la

relacion entre el auto concepto del consumidor y sus pertenencias. (pag 138)

Se plantea la teoria de personalidad de marca, la cual relaciona atributos y rasgos
de personalidad que son percibidos y atribuidos por los consumidores ante una marca
(Araujo et al., 2013). Segun esta teoria, cuando los consumidores compran una marca
buscan expresar su autoimagen a través de las dimensiones de la personalidad de marca

(Su 'y Reynolds, 2017)

Puesto gue inconscientemente el consumidor esta en una bisqueda constante de
tener en su circulo cercano personas que posean caracteristicas similares a las de si
mismo Yy asi mismo pasa con las marcas, debido a que actualmente entendemos a una
empresa como la suma de esfuerzos guiados hacia un objetivo el cual debe de ser
diferente a vender. Necesariamente debe de haber un propdsito mayor que lidere la
operacion e identifique un camino de aporte social desde cualquier perspectiva. Duefias
Ocampo et al. (2014) abordan el tema de la personalidad responsable, desde una

perspectiva evolutiva del concepto de consumo responsable y consideran que es un
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concepto que aparece principalmente en la década de los afios 50, simultaneamente con

la formalizacion de la responsabilidad social corporativa,

Actualmente el internet agiliza los procesos y a su vez carga una responsabilidad
enorme sobre los hombros de las marcas ya que deben de tener claridad del mensaje que
quieren comunicar ante el mundo, “debido a que se ha alcanzado una mayor exposicion
en los mercados, en virtud de la globalizacién y del impacto de las nuevas tecnologias

de informacion y comunicaciones” (Tabaku y Zerellari, 2015).

Segun Kotler & Armstrong (2008) La idea es que las marcas también tienen
personalidad, y que los consumidores probablemente seleccionaran marcas cuya
personalidad armonice con la suya. La personalidad de marca es la mezcla especifica de
rasgos humanos que se podrian atribuir a una marca en particular. Un investigador

identifico cinco rasgos de personalidad de marca:

1. Sinceridad (realista, honesto, saludable, y alegre)

2. Entusiasmo (audaz, lleno de vida, imaginativo, y actualizado)

3. Competencia (confiable, inteligente, y exitoso)

4. Sofisticacion (de clase alta y encantador)

5. Aspereza (aficionado a las actividades al aire libre y fuerte)

El investigador descubrié que un gran numero de marcas conocidas tienden a
asociarse estrechamente con un rasgo en particular: Levi’s con la “aspereza”, MTV con
el “entusiasmo”, CNN con la “competencia”, y Campbell’s con la “sinceridad”. Por lo
tanto, estas marcas atraeran a personas que tienen los mismos rasgos de personalidad.

(Pag 138)
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Para Kotler & Arms;rld-r-iéf(ZOOS),“Lds bdhcebfc;é“’éemr'{trales del mercado son:
necesidades, deseos y demandas; ofertas de mercado (productos, servicios y
experiencias); valor y satisfaccion; intercambios y relaciones; y mercados. Los deseos
son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la cultura 'y la
personalidad individual. Cuando los deseos estan respaldados por el poder de compra,
se convierten en demandas. Las compafiias satisfacen las necesidades a través de una
propuesta de valor, la cual es un conjunto de beneficios o valores que promete entregar
a los consumidores para satisfacer sus necesidades. La propuesta de valor se cumple
mediante una oferta de mercado que entrega valor y satisfaccion al cliente, obteniendo

asi un intercambio de relaciones a largo plazo con los clientes. (Pag 31)
Branding

El branding busca aportar la mayor exposicion posible a la marca mediante la
implementacidn de la misma en la mayor cantidad de elementos posibles, los cuales
juegan un papel importante dentro del desarrollo del mercado en el cual se encuentra
ubicado. Es decir, contextualizado a la empresa con la cual se elaboré este proyecto, se
identifica que puede hacer implementacion de la marca en superficies como, el
packaging de los productos, los uniformes de los empleados, las instalaciones de la
empresa, diferente material pop para distribucion a los clientes como incentivo de

compra, entre otros.

Segun Kotler & Armstrong (2008), Los materiales de identidad corporativa
también pueden ayudar a crear una identidad de la corporacion que el publico reconozca
de inmediato. Logotipos, papel membretado, folletos, letreros, formatos de negocios,

tarjetas de presentacion, instalaciones, uniformes, y automaviles y camiones de la
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compafiia se convierten en herramientas de marketing cuando son atractivos, distintivos,

y memorables. (Pag 392)

El branding es un proceso complejo cuyo objetivo es crear marcas potentes, es
decir, marcas que sean ampliamente conocidas, buscadas y adquiridas por una amplia
base de consumidores. Incluye la definicion de la identidad o imagen que se quiere tener
en el mercado, su disefio gréfico y la colocacion de la marca ante un publico concreto,
hasta llegar a todos los procesos de compra y canje de la marca. (Hoyos, 2016)

El branding es un proceso analitico, que debe pasar por diversas etapas: la estratégica,
en donde se define el norte que debe tomar la marca; la de creacion, es decir, la
construccion en términos de disefio de la marca y, por ultimo, la gestion, que
corresponde a todo el proceso de implementacidn, control y mejoramiento (Sterman,

2013).

Es fundamental estudiar juiciosamente la implementacion de la marca y las
reglas que tiene para las diferentes superficies 0 medios, ya que al exponer la linea
grafica de manera masiva puede existir espacio para el error y esto seguramente se
retiene de manera negativa en la mente del consumidor, lo cual obviamente es

indispensable evitar a toda costa.

Las personas encargadas de plantear estrategias y dar exposicion a la marca
deben tener presente que la adaptabilidad a la actualidad es una variable importante en
el proceso de crecimiento de la marca, puesto que es muy delgada la linea entre
evolucionar con el mercado y perder la esencia. La marca debe de ser tan robusta como
para poder adaptar sus mecanismos a tendencias vanguardistas, pero a su vez seguir

destacando por ese togque que la hace Unica.
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Segun Coto, Asi paratcada una de las areas habremos de plantearnos qué
herramientas y formatos de las que hemos revisado nos aportarian valor en combinacion
con las tradicionales que hemos venido utilizando y también a cuales podrian sustituir
con mejor relacion resultado esperado/coste. Pero ademas no debemos hacerlo
independientemente en cada &rea sino pensando de forma integral, de manera que por
ejemplo la comunicacién no comercial refuerce el branding a través de la creacién de
una red de blogs por linea de productos que nos permita reducir nuestra partida de
relaciones con la prensa conducente a fomentar una mayor aparicion de nuestras notas

de prensa en los medios. (pag 176)

La publicidad orgénica es algo que se agradece, pero también es fruto de la suma
de los esfuerzos y tareas bien realizadas, ya que las cuentas con mayor visibilidad
adquieren auténticamente las marcas que de alguna u otra manera son reconocidas por
el pablico y en este caso mas que una pauta normal (paga) se entiende como una

recomendacion genuina.

En este caso es un beneficio tanto para la marca en cuestion, como para el
engagement con el pablico puesto que el consumidor logra percibir cuando una

recomendacion es verdadera y esto genera vinculo.
5.2 Marco conceptual

Identidad de marca, Es el conjunto de elementos gréaficos, visuales,

emocionales, etc. Demuestra y define lo que somos. (Peir6, 2017)

Imagen de marca, Es la percepcidn que nosotros tenemos en base a todos los

elementos antes mencionados de una marca. (Peiro, 2017)
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Logo, La American Marketing Association (en una de sus dos definiciones)
sefiala que el logo (abreviatura de logotipo) es "un disefio grafico que es utilizado como
una continuacién del simbolo por una compafia, organizacion o marca, y es a menudo,
la forma de una adaptacién del nombre de la compafiia o de la marca, o es utilizado

conjuntamente con el nombre™

Slogan, Un eslogan es una frase corta que se utiliza para promover la rapida
identificacion y memorizacion de los productos y servicios por los consumidores o

compradores potenciales. (Puchalt, 2020)

Linea gréafica, Se refiere a las caracteristicas que en conjunto conforman la
identidad visual de una marca, es decir, es lo que la distingue de otras y permite que las

personas puedan identificarla, en diferentes medios y plataformas. (Ideas con café,2020)

Paleta de color, En una marca, la paleta cromatica corresponde al conjunto de
colores o tonalidades, que forman parte de su imagen corporativa y que han sido
seleccionados coherentemente para generar una identidad propia y unica. La paleta de
colores una vez seleccionada segun la personalidad de la marca y sus objetivos de
comunicacion, ayudaran a darle el tono adecuado al mensaje de marca que le hara

conectar con su publico objetivo. (Castro,2022)

Tipografia, es el tipo de letra usado oficialmente por una empresa, expresado en
el Manual de Identidad Corporativa y el Manual de Estilo, usado en todos los
documentos y comunicados generados con el objetivo de tener cierta imagen de marca

y corporativa. (Sirope,2021)

Iconografia, Es una representacion grafica de un signo o simbolo que permite
optimizar la asimilacion de un mensaje en un proceso comunicativo, mediante un

elemento grafico simplificado. (Komorebi, 2021)
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Patron, Un pattern o patron

es un disefio especialmente pensado y
preparado para que, al ser replicado tanto en horizontal como en vertical, y sea cual sea
la medida de la superficie, el disefio mantenga la continuidad de manera infinita.

(Lakarulina,2019)

Aplicacién de marca, Las aplicaciones de la identidad corporativa son la parte
visible de una marca. Cualquiera que sea su objetivo, soporte, mensaje o0 medio, tienen
repercusion en el conjunto global del disefio corporativo y por eso, requieren especial

atencion. (Aranda — Agencia de Branding,2022)

Grupo Obijetivo, Es un grupo de personas que tienen las caracteristicas
generales de los individuos que consumen o necesitan nuestro producto o servicio.

(Guest, 2019)

Competencia, Situacion de empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo o

demandando un mismo producto o servicio. (RAE)

Diferencial competitivo, El diferencial competitivo de una empresa consiste en
los atributos que la diferencian de sus competidores en el mercado, ya sea por ser
superior o por ofrecer algo que los otros no ofrecen. Cuando la marca tiene esta

caracteristica sera considerada unica por el cliente. (Movistar, 2021)

Mapa de posicionamiento, Ayuda a visualizar cuéles son las alternativas que
los clientes tienen respecto a un producto o marca especifica. En dicho gréfico se
exponen los ejes X y Y para hablar de las cualidades a comparar entre una compafiia y
sus respectivos competidores. Este mapa representa un gran apoyo para determinar
facilmente las mejores caracteristicas de un producto o una marca, asi como también sus
areas de oportunidad. Su mayor atributo es que se realiza desde la perspectiva del

cliente, lo que asegura mas objetividad sobre la vision de la empresa. (Sordo, 2021)
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5.3 Marco Contextual -

Tomado de la pagina oficial de la Asociacion Nacional de Empresarios de
Colombia (ANDI,2022) La Camara de la Industria Cosmética y de Aseo de la ANDI se
cred con el proposito de desarrollar con los empresarios del sector, acciones que tiendan
a su fortalecimiento y beneficio, coordinando esfuerzos a través de la Asociacion. Esto
en el campo industrial, de comercio y servicios. La industria se compone de tres
subsectores: Cosméticos, Aseo, y Absorbentes. En conjunto, el sector ha supuesto
beneficios econémicos para el pais y para los grupos que participan en su cadena de
valor. Lo anterior demuestra el potencial del sector como motor de la economia
nacional. Los resultados son consecuencia de los esfuerzos conjuntos de la Camara, las

instituciones que lo apoyan, y las empresas que lo componen.

Programa de responsabilidad social gremial de la cAmara de la industria

cosmética y de aseo — ANDI

Es un programa de Responsabilidad social gremial global, organizado por las
diferentes agremiaciones cosméticas de cada pais. Nacié en EEUU hace 30 afios y hoy

en dia esta presente en 28 paises del mundo.

Obijetivo: Ayudar a las mujeres y hombres con cancer en Colombia en la
recuperacion de su autoestima, a través de talleres gratuitos de cuidado facial y corporal,
en los hospitales del pais. Las ciudades en las que tiene presencia son Barranquilla,
Bogota, Bucaramanga, Cali, Cartagena, Clcuta, Ibagué, Medellin, Neiva, Pasto, Pereira,

Santa Marta, y Valledupar.
Numero de hospitales en los que tiene presencia: 70

Pacientes atendidas anualmente en el pais: 1.600
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Pacientes atendidas desde el inicio del programa: 17.500
NUmero de Voluntarios: 150

NUmero de empresas patrocinadoras voluntarias: 20
Figura 1

Empresas que patrocinan el programa en Colombia con sus donaciones de
dinero y productos, Tomado de (ANDI - Camaras Sectoriales, s. f.)
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En la figura 1 se presentan las marcas que patrocinan este programa de

responsabilidad social.
Contexto econémico

Segun Cuartas, J. (2022), En conversacion con Forbes, Yeili Rangel, directora
de la Camara de la Industria Cosmética y de Aseo de la ANDI, se refirio a los retos y

oportunidades de este sector, que representa el 3% del PIB.

El 2022 arrancé en verde, por los buenos resultados obtenidos el afio pasado,
cuando el tamafio de este mercado registré un crecimiento del 3,8%, alcanzando un
valor de 9,49 billones de pesos, frente a los 9,14 billones de pesos en el 2020. Un

crecimiento que, segun Yeili Rangel Pefiaranda, directora de la Camara de la Industria
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Cosmética y de Aseo de la ANDI, pisé de cerca la meta lograda en niveles pre-

pandemia, cuando el sector sobrepaso los 10 billones de pesos.

“Veniamos de una caida importante entre el 2019 y el 2020, claramente por el
tema pandemia, pero tenemos una recuperacion, no es la que nosotros esperamos porque
Ilegamos a tener un tamafio de mercado por encima de los 10 billones de pesos y
todavia no hemos recuperado la tendencia pre-pandemia, pero es un crecimiento

bastante importante”, sefala la lider gremial.

“Los patrones de consumo afectan mucho a la dinamica de este sector porque
son productos que los tienen que usar todos los colombianos, entonces es un sector de
alta relevancia”, explica Rangel. La reactivacion empresarial y el retorno a la

presencialidad han dinamizado esas categorias que habian pasado a un segundo plano.

Segun datos obtenidos por Euromonitor, las tres subcategorias que jalonaron el
crecimiento de la industria durante 2021 fueron fragancias, cuidado del cabello y aseo
del hombre, que representan un 50% de la categoria de Cuidado y belleza personal,
sumando alrededor de 4,9 billones de pesos. En detalle: fragancias tuvo una
participacién de mercado del 18% (1,7 billones de pesos) y le sigue el cuidado del

cabello, con una participacion del 16% (1,58 billones de pesos).

Uno de los resultados que respaldan la importancia de los patrones de consumo
fue el que tuvo la subcategoria de proteccién solar, como explica Rangel, esta se vio
impulsada por el regreso de las personas a su rutina fuera de casa y la reactivacion de
los viajes en vacaciones. En total, el rubro tuvo un crecimiento del 32% y logro ventas

por $208.000 millones de pesos. Tomado de Cuartas, J. (2022)

Recientemente, un estudio realizado por la consultora Nielsen sefial6 que el

mercado mundial de los cosméticos facturard mas de 863.000 millones de dolares en
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e este panorama, Colombia, a través de su industria,
los retails y el desarrollo de nuevas tecnologia, serd un jugador clave dentro de este
sector, e incluso, puede llegar a ser el préximo cluster de la belleza en Latinoamérica.

Tomado de Portafolio (2022).

Contexto socio-cultural

En la investigacion de Miguel, las redes sociales han ayudado a romper con una
serie de tables y Manny Gutiérrez y James Charles son participes de ello, a través de
sus tutoriales de maquillaje que cuentan con millones de visitas. El youtuber e
influencer Manny Gutiérrez fue imagen de Maybelline en 2017 y James Charles ha

revolucionado las redes y tiene ya casi 27 millones de seguidores en Instagram (2021)

Segun Gaspar, el afio pasado se vieron cada dia mas de un 1 millon de videos de
belleza en YouTube, al tiempo que, como informa Ernst & Young, casi un 70% de las
compras estan influenciadas digitalmente. A esto se une el hecho de que cada vez mas

hombres consumen cosmética. (2019)

En la investigacion de Miguel Las lineas de cosmética y maquillaje masculino
no paran de crecer. El consumo de estos productos esta en auge. Muchas marcas
prestigiosas ya se han sumado a la tendencia presentando sus nuevas colecciones de
belleza y maquillaje para hombre. Cada vez es mayor la tendencia de asociar cosmética
men con la imagen de deportistas. Nivea ya se asocié con los jugadores del Real Madrid
para reforzar su linea masculina. David Beckham, el exfutbolista y marido de la
disefiadora inglesa Victoria Beckham, fue el primero en pisar este terreno, ya que
después de protagonizar diversas camparias de publicidad sobre cosméticos, se convirtio

en el primer famoso en disefiar una linea de cosmética masculina propia ‘House 99°.
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Estos hechos afirman que los hombres estan cada vez méas inmersos en el mundo
beauty. Durante generaciones, el maquillaje ha sido visto como una industria
exclusivamente femenina, pero a dia de hoy ya atiende a las necesidades de ellos.

(2021)

Segun Forbes, el publico masculino ya representa mas de un 40% de los
consumidores de productos de cuidado y belleza, con crecimientos de hasta un 20% en
el segmento mas joven. Lo cierto es que el paradigma cambia y, mientras que las
generaciones venideras han incorporado de forma natural nuevos habitos en su cuidado
personal lejos de los histéricos clichés, los mas mayores también representan un nicho
de interés para las firmas cosméticas, con un mayor poder adquisitivo y, frente a la
mujer, mas fieles a las marcas que usan. Un comportamiento de mercado que se preveé al
alza para los proximos afios, siguiendo con una evolucion de la conciencia social

favorable para los nuevos paradigmas. (2022)

De acuerdo con Colombia.co, a pesar de que muchas personas piensan que las
responsables de estas cifras son las mujeres y el uso del maquillaje en ellas, se ha
confirmado que los hombres estan empezando a invertir mas en cosméticos que mejoren
su aseo personal y apariencia fisica. Sin embargo, las nuevas generaciones buscan un
maquillaje natural y libre de quimicos. Un reto acorde para la biodiversidad que

caracteriza este pais. (2022)

Conforme con BBVA, se entiende por ‘cosmética natural’ aquella que utiliza
ingredientes naturales sometidos a sencillos procesos de transformacion quimica, sin
aditivos o en cantidades muy pequefias, y en ningun caso perjudiciales ni para el medio

ambiente ni para la salud humana. Otro informe de Grand View Research, también de
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2019, vaticina que este nicho concreto aumentaria hasta los 48.000 millones de ddlares

para mediados de la década. (2021)
Contexto tecnoldgico

Para Vegas, La evolucién hacia una industria 5.0 y la transformacion digital de
las compafiias, reto compartido con otros muchos sectores, que supondra
investigaciones y posibles colaboraciones en el ambito de la automatizacion con el
objeto de aumentar la productividad global, la mejora de la conectividad, la proteccion
mediante la ciberseguridad y el uso de tecnologias como big data y machine learning
cada vez mas presentes en los procesos de formulacion de cosméticos y perfumes.

(2021)

Segun Portafolio (2022) Luego del anuncio hecho por Mark Zuckerberg de
migrar Facebook hacia el metaverso, surgieron varios ejemplos de compafiias de belleza
que se dieron a la tarea de adentrarse a este mundo digital, entre ellos, marcas como
Clinique quien generd un 60% mas de trafico de basquedas y un 20% extra de
engagement en sus redes sociales con un concurso donde sorted varios NFT o, Dior
Beauty, quien se asoci6 con la aplicacion de redes sociales, Zepeto (en Corea del Sur),

para lanzar su propia coleccion de maquillaje digital.

Segun Vida R, en Colombia, esa tendencia toma fuerza con la venta, por
ejemplo, de cremas hidratantes, antiarrugas o quitamanchas que se personalizan segun
el diagndstico que se hace a través de un dispositivo mévil. La empresa estadounidense
Clinique es uno de esos casos, pues hace poco lanzo en el pais un producto que se

formula a partir del diagndstico que hace una app del estado de la piel.

Para Natalia Tapias, gerente de Ventas y Mercadeo de la marca, la industria de

la moda viene hace ya varios afios con una tendencia en la que se pueden personalizar y
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hasta cocrear algunas prendas, lo que ha empezado a ser una tendencia en los productos

de maquillaje y cuidado de la piel.

En el mercado del cuidado de la piel, otras empresas han lanzado novedosas
aplicaciones que revisan el cutis de una persona con una sola selfi, como Neutrogena
Skin360, de Johnson & Johnson; Future You, de Olay y Effaclar Spot Scan, de La
Roche-Posay. Las primeras dos sirven para diagnosticar las necesidades del usuario
segun su tipo de piel, y la tercera mide el nivel de acné de una persona. Después de la
evaluacidn, los tres hacen recomendaciones de productos acorde con los resultados.

(2019)
Proyeccién del sector cosmético en los préximos 10 afios

Segun el analisis de competitividad del sector cosméticos e Ingredientes
naturales, realizado por La Organizacion de las Naciones Unidas para el Desarrollo
Industrial (ONUDI,2015), Para el afio 2032, Colombia sera reconocida como lider
mundial en produccién y exportacion de cosméticos de alta calidad, con base en

ingredientes naturales.

La meta es que Colombia sobresalga en el mercado global, especialmente en
Estados Unidos, Europa y Asia con productos diferenciados para consumidores que
buscan ingredientes y empaques naturales en maquillaje, color y tratamiento. En este
contexto, el Programa de Calidad para el Sector Cosméticos Safe+ esta orientado a
fortalecer las capacidades del pais para acceder a mercados internacionales altamente
regulados, como la Union Europea, y mejorar la capacidad del sector para demostrar la
calidad de sus productos. Para lograr esto, el Programa ha fundamentado su enfoque de
intervencion en la apuesta a largo plazo definida por el sector, que se orienta

especialmente a posicionar la oferta de cosméticos, que es el rubro que mayores
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oportunidades representa en materia de compet|t|V|dad y potencial exportador para
Colombia. Adicionalmente, teniendo en cuenta la oferta de cosméticos del pais y los
grupos de productos con mayores oportunidades de competir en los mercados
internacionales, se seleccionaron para el analisis las siguientes categorias: 1)
maquillajes de labios, 0jos y polvos; 2) productos para el cuidado de la piel; 3)
productos capilares; y 4) productos para limpieza personal, como desodorantes,
preparaciones para el bafio, y preparaciones para antes y después del afeitado.
Finalmente, considerando que la vision del pais también se basa en la incorporacion de
ingredientes naturales a los cosméticos colombianos, se ha incluido dentro del alcance
del proyecto las grasas y aceites vegetales, aceites esenciales, colorantes naturales, jugos

y extractos vegetales.

Historia de Exibell

Nace en el afio 2008 teniendo como base el amor, la constancia y la honestidad,
con la mision de generar estabilidad para sus trabajadores y ubicandose en el mercado
de productos de belleza y cuidado personal como concepto de negocio B2B.
Actualmente la empresa cuenta con aproximadamente 400 clientes, en su mayoria
droguerias y también miscelaneas los cuales se encuentran ubicados en la ciudad de
Bogota y sus alrededores. En el afio 2022 surge la necesidad de establecer una identidad
gréfica con la cual los clientes puedan reconocer la empresa, ya que actualmente la

identifican por el personal de trabajo mas no por su marca.



5.4 Marco Legal
5.4.1 Registro INVIMA
Segun la pagina web de servicio legal, (2020) Para fabricar, comercializar,
importar o gastar productos cosméticos en Colombia, como pais miembro de
la comunidad andina, se requiere una notificacion sanitaria obligatoria que es
un codigo alfanumérico expedido por el INVIMA. Es pertinente aclarar que
la notificacion obligatoria equivale al registro sanitario segun lo sefiala la
disposicion final de la decision 516 de 2002 y complementada por la
decision 833 de 2018.
El articulo primero de la decision 516 de 2002 define los cosméticos como:
toda sustancia o formulacion de aplicacion local a ser usada en las diversas
partes superficiales del cuerpo humano: epidermis sistema piloso y capilar
ufias labios y 6rganos genitales externos o en los dientes y las mucosas
vocales con el fin de limpiar los perfumar los modificar su aspecto y
protegerlos o mantenerlos en buen estado y prevenir o corregir los
dolores corporales.
Para la realizacion del tramite del registro sanitario hay que tener en cuenta
que La Decision 833 de 2018 en su articulo 10°establece el proceso para el
tramite de la notificacion sanitaria obligatoria.
Después de radicados los documentos solicitados, el INVIMA revisara que
se cumpla con todos los requisitos exigidos por el articulo 9° de la Decision
833 de 2018; en caso de que asi sea, se asignara un cddigo de identificacion
para efectos del etiquetado y de la vigilancia y control sanitario en el

mercado de manera automatica. Por el contrario, si la autoridad evidencia
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otorgara el cddigo.
La Resolucion 2019058384 del 27 de diciembre de 2019 actualiza las tarifas
que maneja en INVIMA para todos los tipos de trdmite incluyendo el de
notificacion sanitaria obligatoria en términos de Unidad de Valor Tributario
(UVT) donde cada unidad tiene un valor de 35.607 pesos para el afio 2020.
El articulo 18° de la Decision 833 de 2018 sefiala que el plazo de vigencia de
la NSO seré de siete afios, contados desde la fecha de asignacién del cédigo
de identificacion de la misma. (Servicio legal, 2020)
5.4.2 Codigo de ética Camara de Cosméticos y Aseo ANDI
Lineamientos tomados del cédigo de ética de la cdmara de cosméticos y aseo
de la ANDI (2018)
e Lavado de activos y financiamiento al terrorismo: Cumplimos a
cabalidad con las leyes que prohiben y combaten el lavado de activos
y financiamiento del terrorismo y otras actividades ilicitas.
Cumplimos con la debida diligencia al controlar que nuestros
proveedores y clientes cumplan con las leyes y nos adherimos a las
buenas préacticas de integridad financiera, llevando unos registros
financieros completos y exactos que reflejan de forma justa el estado
y los resultados de las empresas que representamos, y gestionando
adecuadamente los activos y la informacion confidencial de nuestra
Compafiia.
e Soborno: Nos declaramos contra el soborno, cumpliendo con las
leyes y las practicas globales que lo impiden y desestimulan. Para los

miembros de la Camara de Cosmeéticos y Aseo de la ANDI, no son
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admisiblc;sﬁn:ivh’gunos de Ikds‘ 'fﬁécanijsv»fﬁiéslaue influyan indebidamente
en los publicos de interés para que tomen decisiones en nuestro
favor, como: los sobornos, el cohecho, pagos ilegales y ofrecimiento
de privilegios, obsequios, invitaciones, articulos costosos, entre otros.
Contrabando y falsificacion Como gremio declaramos que
rechazamos el contrabando en cualquiera de sus formas, asi como
cualquier tipo de falsificacién. Nuestro compromiso es realizar las
alertas tempranas, asi como actuar con debida diligencia, ante
cualquier sefial que indique una amenaza para la Camara de
Cosméticos y Aseo de la ANDI o cualquiera de sus empresas
agremiadas.

Rendicion de cuentas: Como sector Como Camara se establece el
compromiso de realizar una rendicion de cuentas veraz respecto al
sector de cosméticos y aseo. En caso de que los haya, seran sefialados
oportunamente los riesgos u obstaculos que puedan impedir la
rendicion de cuentas como sector a sus respectivos publicos de
interés.

Acceso a la informacién: Ofrecemos acceso a la informacion
destinada a los publicos de interés, de acuerdo a los derechos que les
correspondan, bajo los siguientes principios: transparencia,
legibilidad, accesibilidad y veracidad. Nos comprometemos a
proteger la informacidn de nuestros relacionados de acuerdo con las
leyes colombianas de libre competencia y proteccion al consumidor.
Cumpliremos con la confidencialidad, seguridad y tratamiento

adecuados en referencia a la informacion que se comparta en el seno
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de la cérﬁréféz,vr as comd también en nuestras respectivas
organizaciones.

Derechos humanos, laborales y sociales: Nos comprometemos con la
generacion de empleos seguros y saludables, bajo el cumplimiento
estricto del marco legal. Promovemos de manera permanente y
dentro de las buenas practicas, la inclusion y aceptacion de la
diversidad, la debida diligencia en cuanto a la prevencion, deteccion
y eliminacion de préacticas de abuso de poder y acoso, creando un
ambiente laboral adecuado para el alto desempefio y el crecimiento
profesional.

Sostenibilidad ambiental: Apoyamos y vigilamos el cumplimiento de
las leyes ambientales, asi como las buenas practicas que minimizan la
afectacion de nuestras operaciones sobre el medio ambiente y las
comunidades relacionadas.

Interacciones entre agremiados Las interacciones entre agremiados
son contactos Yy relaciones que los representantes de las empresas
establecen entre si, en la busqueda de beneficios como gremio o parte
del mismo y en el ambito del respeto profesional, tomando en cuenta
su rol como representantes de las empresas y las marcas que
conviven en la cdmara. Las interacciones armonicas entre agremiados
son indispensables para la gestion eficiente de los intereses de la
Camara de Cosmeéticos y Aseo de la ANDI, por lo cual este codigo
promueve una cultura ética de sana competencia, profesionalismo y

coordinacion de iniciativas gremiales.



e Conflictos de interés En el ambito gremial y en las situaciones que

involucran a los miembros de la Cdmara de Cosméticos y Aseo de la
ANDI, los individuos se abstendran de involucrarse en decisiones en
las que sus intereses particulares relativos a su posicion en la
compafiia que representa, puedan ser favorecidos o vulnerados
Competencia justa: En cuanto a competencia justa se resalta, como
premisa fundamental, el valor de la libre empresa, la basqueda de
competitividad empresarial y la sostenibilidad como motores del
crecimiento econémico de Colombia. Los miembros de la Camara de
Cosmeéticos y Aseo de la ANDI concordamos en que la competencia
justa promueve un mercado de opciones innovador, aumenta la
eficiencia e incrementa la accesibilidad a los productos por parte del
consumidor, a la vez que impulsa el crecimiento econémico para el
pais.

Respeto por las marcas y comunicaciones de las empresas presentes
en la Camara: Las empresas agremiadas valoran y respetan la
originalidad de cada marca y sus respectivas comunicaciones
corporativas, promocionales y publicitarias.

Manejo de la informacion: Las empresas de la Camara de
Cosméticos y Aseo de la ANDI se comprometen al cuidado y estricto
cumplimiento de la ley en lo referente a difusion, proteccion,
transparencia y confidencialidad de los temas tratados en la Camara.
Interacciones con terceros Las interacciones con terceros son
contactos y relaciones que las empresas establecen con sus publicos

de interés o stakeholders, sean éstos parte de su cadena de valor,
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entes reg[ﬂé-u-illlc‘ir‘és, repr‘esén‘t'ahrtes gju»li:)'élr};;mentales, profesionales de
la salud, comunidades o sociedad en general. Las interacciones
armanicas con terceros son indispensables para la gestion eficiente de
los intereses de la Cdmara de Cosmeéticos y Aseo, por lo cual, este
Caodigo de Etica promueve una cultura de transparencia, reglas claras,
minimo y declarado conflicto de interés, asi como actuacion
profesional y respetuosa.

e Publicidad y promocidn: Los miembros de la Camara de Cosméticos
y Aseo de la ANDI se comprometen a desarrollar y gestionar sus
actividades promocionales, comunicacionales y de publicidad en el
marco de la ley, teniendo como guia los principios de competencia
libre y leal, cuidando que los contenidos sean libres de
discriminacion y antivalores, ademas de no degradar las marcas de
los competidores.

e Interaccién con los consumidores: La interaccion con los
consumidores de manera grupal o individual debe respetar el derecho
a la libre decision por parte del consumidor, asi como la veracidad y

calidad de la informacion que se entrega.
Cumplimiento del codigo de ética

El Cédigo de Etica de la Camara de Cosméticos y Aseo de la ANDI establece
como un compromiso ante la sociedad, el mercado y los entes reguladores, la
autorregulacion para las empresas agremiadas. En tal sentido, éstas acuerdan que la
Camara de Cosmeéticos y Aseo sefialara buenas practicas, facilitara conversaciones,
procurara el uso alternativo de solucion de conflictos entre agremiados y tomara

acciones que estén a su alcance para evitar que los incumplimientos a este codigo, sus
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valores y principios rectores por parte de alguna 16 empresa agremiada, deterioren la

reputacion, las oportunidades o la competitividad del resto de las empresas. Como
aporte a la promocion de Cultura Etica Empresarial, esta Camara se compromete a
reconocer y resaltar las buenas practicas en el cumplimiento de este cddigo que las
empresas agremiadas lleven adelante, con el propoésito de propiciar un modelaje positivo
para el sector. Se insta a cada empresa agremiada, a contar con sistemas de
autorregulacion y vigilancia de sus propios procesos y debida diligencia para la

contencion de los incumplimientos a este codigo.

6. Metodologia

Enfoque de la investigacion

Teniendo en cuenta que el objetivo principal del proyecto es crear la identidad
corporativa de la marca Exibell en el segundo semestre del afio 2022. Y seguido de esto
realizar 3 entregables los cuales son 1. El diagnostico de marca, 2. Propuestas de logo y

3. Manual corporativo de identidad visual.

Se considera importante involucrar al cliente real en el proceso de investigacion

de la percepcion de la marca actual para readaptar este concepto a un grafico claro.
Tipo de la investigacion

La investigacion fue tipo descriptiva, puesto que la intencion de la misma desde
un principio fue tener contacto directo con el cliente real y se tomé una muestra
considerada como representativa. Todos los datos obtenidos atravesaron por el debido

analisis tipo cuantitativo.

Fuentes de datos



Ur itaria del Area

po de fuente de recoleccién de datos el google

En este caso se empled como ti
forms, la cual esté constituida por aquellas incognitas que se consideraron necesarias

para llevar a cabo el proyecto y sean coherentes con los objetivos.
Disefio de la investigacion

El objetivo principal de esta seccion es resolver las preguntas de investigacion

con la finalidad de cumplir los objetivos de estudio.
En este caso las preguntas son:

e (El cliente conoce el nombre de la empresa?

e ;Cual es el target de la empresa?

e ;Cual es la paleta cromética indicada para proyectar los pilares de la empresa?

e ;Qué percepcion tiene el cliente sobre el servicio brindado actualmente?

e ;Cudles son las plataformas de difusion de informacion deseadas por el cliente?

e El cliente esta satisfecho con el mecanismo de toma de pedido y a su vez con la
presentacion del catadlogo?

e /CoOmo podemos mejorar como empresa?

e ;Los clientes estan dispuestos a migrar a plataforma digital para toma de

pedidos en un futuro cercano?

La investigacion fue de tipo cuantitativo, es decir, se realizo la recoleccion y anélisis

de datos teniendo en cuenta los resultados numéricos.

Seleccion de la muestra

“El tamano de la muestra es un término que se suele usar en estadistica y en
investigacion de mercado. Surge siempre que se desea encuestar a una gran

cantidad de personas.” (Qualtrics, 2022)



AREANDINA

Fundacion Universitaria del Area Andina

Para determinar con veracidad el tamafio de la muestra es necesario tener en

cuenta diferentes variables como lo son:
Tamario de la poblacion: 400
Nivel de confianza: 85%
Margen de error: 11

Utilizando la calculadora de tamafio de muestra del sitio web de SurveyMonkey
(enlace de pégina web en la bibliografia) se determina que el estudio debe realizarse a

39 personas, por lo tanto, se realizo a 40.
Recoleccion de datos

La investigacion se realiza por medio de un google forms como herramienta de
recoleccion de datos y a través de llamada telefonica con la finalidad de analizar la
intencion de respuesta y lograr obtener informacion adicional que el cliente quisiera

expresar ademas de las preguntas establecidas. (Encuesta percepcion (google.com))

Presentacion y analisis de los datos

1. ¢En qué rango de edad se encuentra?

@ 20 - 30 afios
® 31-40afios

41 - 50 afios
® 51-60afios
@ 61-70 afios
® 71-80afios

El 85% de las personas encuestadas se encuentra entre los 31 y 50 afios.

2. Indique su genero


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeQp44u1qH1toE5Z4SpY9xEL-CszB94TFX_JCA_LUzTGxmy-w/viewform
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@ Hombre
@ Mujer

El 60% de las personas es mujer y el 40% es hombre.

3. Indique el nombre de la empresa

@ Distribuidora Eximake

@ Comercializadora Eximake

@ Comercializadora Exibell

@ E:xibell

@ Comercislizadora Exito v belleza

El 95% de los clientes reconoce el nombre de la empresa.

4. ¢Reconoce algun logotipo o imagen grafica que represente la empresa?

@ si
@ No

Nadie reconoce una imagen grafica debido a que no se ha realizado
implementacién del logotipo anterior en ningn formato ni plataforma.

5. ¢Con cual color asocia usted la belleza?
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@ Lia

@ Rosado

@ EBlanco

@ Azul turqueza

El 37.5% de las personas encuestadas escogieron el lila como color asociado
a la belleza, el 30% eligio el rosado y por ultimo el 27.5% el azul turquesa.
6. ¢Con cuél color asocia usted el empoderamiento?

@ Amarillo
@ Morado
O Verde

ﬁ @ Rosado

El 50% identidica el verde como color de empoderamiento y el 25%
reconoce el amarillo.

7. ¢Con cuél color asocia usted la seguridad?

@ Azul

@ Blanco
@ Negro

El 37.5% eligio el azul como color asociado con la seguridad y el 35%

escogio el blanco.

8. ¢Con cual color asocia usted la felicidad?
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@ Amarillo
@ Maranja
@ Verde
@ Azul

El 35% de las personas encuestadas eligio el amarillo como color
representativo de la felicidad, mientras que el 30% el azul.

9. Del 1 al 10 califique la atencion al cliente por parte del area de ventas

40
33 [82|.5 %)

30

20

10 6(15 %)

oml %) 0 [ol %) uwl %) n[ol %) owl 9%) owl %) nml %) 1i2.|5 %)
0
1 2 3 4 5 6 7 3 9 10

Se identifica que los clientes poseen una muy buena percepcién en cuanto a
la atencidn por parte del area de ventas, con el 82.5% en la calificacion méas
alta'y el 15% en el #9.

10. Del 1 al 10 califique la atencién al cliente por parte del area de entrega

30 10

(75 %)

20

10

8
0 [D| %) 0 wl %) 0 [Dl %) 0 [Dl %) 0 [Dl %) 0 [[]l %) 1 [2.|5 %) 1 [2.|5 %) (20 %)

1 2 3 4 5 ] 7 k] 9 10

Se reconoce de igual manera una muy buena percepcion, con el 75% de los
encuestados en la calificacion mas alta y el 20% en #9.
11. Seleccione las plataformas por la cuales le gustaria recibir informacion

acerca de la empresa.
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Correo electrénico —20 (50 %)
Whatsapp —37(92.5 %)
Instagram |0 (0 %)
Facebook —8 (20 %)

TikTok | —1(25%)

Esta fue una pregunta de opcion multiple, se evidencia una clara predileccion
por el whatsapp con el 92.5%, gran parte de ellos menciond la practicidad
que representa para ellos esta aplicacion y la accesibilidad a la informacion
que tienen, seguido de esto siguio el correo electrénico con el 50% de las
personas, Facebook con el 20% y solo una persona manifest6 gusto por
tiktok.

¢Le gusta tomar su pedido mediante el link de compra?

@ 5i
® No

El 57.5% menciono que es una manera bastante facil y rapida de realizar sus
perdidos y que segun su criterio es una buena experiencia, mientras que el
42.5% disfruta la visita del vendedor y se siente méas seguro tomando el
pedido de esta manera.

En caso de que la respuesta anterior haya sido negativa, por favor cuéntenos
¢Qué se le dificulta? o ¢en qué considera que podriamos mejorar el link de

toma de pedido?
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Se recolectaron los siguientes Insights.

Puedo revisar muy bien toda la informacion

Nada, solo disfruto més tomar mi pedido de manera presencial
No se manejar bien la tecnologia

Me gusta, es una manera facil de hacer mis pedidos

No le haria ningun cambio

Me gusta mucho hacer mis pedidos por ahi, es rapido

Me gusta todo

Puedo ver la descripcion de los servicios

Me gusta el contacto humano y la virtualidad nos aleja cada vez mas

14. ¢ En el catalogo de productos encuentra todo el detalle del producto que
necesita para tomar la decision de compra?

@S

@ Mo

@ Especificar referencias de cada
producto asi sea mas extenso

Segun la percepcion del 97.5% el catalogo cuenta con la informacion
necesaria para la realizacion de sus pedidos.

15. ¢ Le gustaria poder realizar sus pedidos mediante pagina web?

® sSi
@ Mo
O Talvez

El 45% manifiesta una postura abierta frente a esta posibilidad, el 30%

expresan una postura de aprendizaje frente a una nueva plataforma y
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capacidad de adaptabilidad y el 25% definitivamente no se sienten comodos
con la posibilidad de una pagina web.

16. ¢Recomendaria usted nuestra empresa con sus familiares/conocidos?

®sSi
® No

Talvez

7. Desarrollo del redisefio de Exibell
7.1 Diagnostico de marca
Situacion actual de la empresa

La empresa presenta ciertas acciones y/o procesos que resaltan dentro su trabajo,
las cuales seran nombradas como “iniciativas” y a su vez se relaciona el beneficio que

significan para la misma.

Iniciativas Beneficios

Servicio al cliente Atencion personalizada con el cliente,
quien ve como imagen principal de la

marca a su gerente

Catalogo Catalogo de productos digital claro y
estético que comunica informacion directa

sobre el producto.
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Alcance Actualmente la empresa cuenta con mas de
400 clientes a nivel Bogota y sus
municipios cercanos, los cuales interactuan

con la empresa al menos una vez al mes.

7.1.1 Productos

La empresa actualmente maneja un catalogo con aproximadamente 120
productos de belleza y cuidado personal, constantemente se esta surtiendo de nuevos

productos segin temporada del afio y/o requerimiento de los clientes.

Entre los productos mas destacados y que tienen mayor rotacion se encuentran:
cortatfias, depiladores, perfiladores, encrespadores, lapices de ojos y labios,

preservativos y tapabocas.

A través del siguiente enlace el cual es utilizado como medio de toma de pedido
digital se puede apreciar el catdlogo completo.

(https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSf7v PUFCsylLeEaTgXL50YaEZc5W2qq

RLIgktjbeeyRmJAoUw/viewform?usp=send form)

7.1.2 Actual imagen de marca
Naming

El nombre de la empresa es la composicion de la mezcla de las dos palabras

Exito + Belleza el cual ha identificado la empresa desde siempre.


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSf7v_PUFCsyLeEaTgXL50YaEZc5W2gqRLlgktjbeeyRmJAoUw/viewform?usp=send_form
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSf7v_PUFCsyLeEaTgXL50YaEZc5W2gqRLlgktjbeeyRmJAoUw/viewform?usp=send_form
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Logo actual de la empresa

= Y

Se encuentra compuesto por la silueta de una mujer como background,
acompafiado del nombre de la empresa en una tipografia caligréfica y su paleta de

colores es # D60B52 # D86C7C # DADADA

Slogan

No cuenta con slogan actualmente.

7.1.3 Grupo objetivo

Demogréfico: B2B (Duefi@s y/o administrador@s de droguerias) Edad y

género: 31-50 afios (M: 60% , H: 40%)

Ubicacién: Sur de Bogota y municipios cercanos

Sociocultural: Clase social: Estrato 2- 3. Nivel educativo: Tecnoélogo,
profesional y especializacion. Formacion educativa: Regencia y manipulacion de
alimentos. Valores y creencias: Aprovechamiento del dinero, variedad y cantidad al

menor precio)

Necesidades: Stock de productos de belleza y cuidado personal basicos que el

cliente requiere constantemente

Perfil digital: Whatsapp, Correo Electronico y Facebook



Customer Profile

Nivel de compromiso con la marca: Alto

Frecuencia de adquisicion: Minimo 1 vez al mes

Cuanto conoce tu producto: Mucho

Cual es la importancia de tu producto para el: Media

Posibilidad de recomendacion del producto: Alta, atencion al cliente.

Ingreso por pedido promedio: $150.000

Interaccion:

Con la empresa: Visita para toma y entrega de pedido, forms y WhatsApp

Con la marca: Nulo

7.1.4 Diferencial competitivo en el mercado

La empresa se enfoca en ahorrarle tiempo al cliente al brindar el servicio de
Ilevar la mercancia hasta su drogueria, ofreciendo precios competitivos para abastecer
su negocio sin la necesidad de dirigirse a proveedores en puntos reconocidos de

comercio de la ciudad.

7.1.5 Competencia

En la siguiente tabla se podran apreciar diferentes factores, mediante los cuales
se mide la gestion de cada empresa frente a su imagen e implementacion de marca y

seran punto de partida para visualizarse en un contexto general.
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Empresa EXIBELL
IMPORT
Logo bien constituido Si Si Si No
Linea grafica No Si Si No
Cantidad de seguidores 4.500 7.000 1.3 Millones 0
Engagement No No Si No
Punto fisico Si Si Si No
E-commerce Si Si Si No
Implementacién de marca Si Si Si No
JBL

B

vV AR I E D A DE 5

PYME Colombiana con mas de 20 afios de trayectoria en el mercado
comercializando cosméticos, bisuteria, articulos de fantasia, entre otros. Es un modelo
de negocio B2B, por lo tanto, busca surtir pequefios y medianos negocios con sus
productos. En cuanto a la constitucion de su marca, es importante resaltar que el nombre
no es evocativo y tiene 2 diferentes maneras de pronunciacién lo cual dificulta de cierta
manera el reconocimiento por parte de nuevos clientes, no cuenta con slogan ni con una
linea gréfica definida y a su vez tiene la misma razén social que la linea de articulos de
sonido JBL. Graficamente hablando su logo es legible lo cual es un punto positivo ya
gue permite una correcta implementacion en impresos y tamafio minimo de

reducibilidad.
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Somos una empresa colombiana con
mas de 20 afios de experiencia en el
el mercado al por mayor, encaminada a la
?/“&.m " comercializaciéon y distribucion de

productos de belleza, cosmaétic
accesorios para dama y decora
para filestas y temporadas.

Cuenta con 4.500 seguidores en Instagram, publican constantemente contenido
de valor sobre la utilizacion de sus productos y tiene una linea grafica establecida pero
sus publicaciones no tienen engament ya que su interaccion es nula en comentarios y su

alcance en likes es maximo 20 y sus stories son re-post de las publicaciones

En facebook tiene 287 seguidores, la mayor parte de sus publicaciones no tiene

ni un solo like o comentario.

Su pagina web tiene buena distribucion por categorias, pero no sigue la misma
linea grafica de sus redes sociales, es bastante estatica y al tener un catalogo tan amplio

la experiencia de usuario tiende a ser aburrida.
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ZM IMPORT

Importadora de productos de aseo personal y decoracion para el hogar con 13
afios de trayectoria en el mercado que maneja ventas al detal y al por mayor y cuenta
con dos puntos fisicos en Colombia. Posee una linea gréfica bien definida, en donde
todos sus canales de comunicacién y difusién estan orientados hacia comunicar una
esencia joven, divertida y creativa, mediante sus colores y tono de comunicacion, el cual
es cercano. Actualmente la empresa esté en transicion de actualizacion de logo, y
lanzamiento de su p&gina web oficial en donde se identifica que aun no hay unidad en
cuanto a su representacion grafica y aln se logra apreciar su anterior logo. En cuanto a
su nuevo isologo, esta conformado por las iniciales de su nombre, acompariado de la

figura de una abeja que entra a ser su nuevo simbolo.
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Cuenta con 7.000 seguidores en instagram, publican constantemente contenido
en donde se destaca en su mayoria los videos con sonidos tendencia adaptados a la
necesidad de comunicacion de la marca, y se enfocan en sus productos de linea de
decoracion del hogar. pero sus interacciones son limitadas ya que son escasos los

comentarios y asi mismo solo algunos post alcanzan hasta 100 likes.

En facebook tiene 225 seguidores, sus publicaciones son las mismas que en

Instagram pero la mayoria de sus publicaciones no tienen ninguna interaccion.

Su pégina web es atractiva ya que tiene diferentes tipografias y formas que la
hacen Unica, ademas es amigable con el usuario en cuanto a su diagramacion, tiene
presente el color amarillo como protagonista y esto hace que la vista se canse después

de escasos minutos.

TRENDY SHOP



Empresa colombiana importadora y distribuidora de linea de productos de
maquillaje, skincare y cuidado corporal de marca propia y marcas aliadas con 5 afios de
trayectoria en el mercado que maneja ventas al detal y al por mayor y cuenta con 8
puntos fisicos en Colombia y &rea de atencion al cliente para e-commerce, con
distribucion a toda Colombia. Su imagotipo estd compuesto por una tipografia simple
sans serif, delgada y legible acompafiado de una burbuja de didlogo y en su interior un
labial, su slogan es “tu tienda de maquillaje favorita”. Posee una linea grafica bien
definida en la cual las protagonistas de toda su imagen en general son sus muriecas, las
cuales buscan humanizar la marca y definir un caracter o personalidad a cada producto o
publicacion y generar conexién con cada perfil de consumo identificado dentro de su

target.

Cuenta con 1.3 M de seguidores en Instagram, enfocada en crear comunidad con
su contenido de alta calidad, el cual es previamente planificado y agendado con varios
de los creadores que tienen contratados, mostrando diversidad de pieles, estilos, y
maneras de interpretar el maquillaje por medio de su oferta de productos. El
engagement es alto debido a que sus publicaciones oscilan entre los 1.000 y los 15.000

likes y siempre hay comentarios en las publicaciones.



AREANDINA

Fundacién Universitaria del Area Andina

“Envios GRATIS para compras superioras o S300.000 COP. Nuestros
< trendyshopbtanew D e tempcs proedio de enlrega son 5-6 das habiles n cludades principalis.

16,1 mil 1,3 mill. 801

) : CEID €D €& €I €

Trendy By Camila Orrego
@camila_orrego.

* Tu marca de maquillaje favorita,
W Importadores di , inicia tu negocio con

% Bogota, Medellin, Bello y Cali.
linktr.ee/TrendyShopBta
Ver traduccion

ILLEGARON LOS PRODUCTOS

~~. camila_orrego, trendybrowbar y MAS ESPERADOS!

=) 73 personas mas siguen esta cuenta ( ﬁ("l p
N
L4 ' @b

@ Ver tienda

Siguiendo v Mensaje 8 é S

v me
[ 3 TEEA

l

- ® e

!

CAJA SORP... Direcciones Horarios Cali 1. Américas = 3
Elige una categoria
&
D EOCOTATIDIREC?™ .
' Fpprt

<
Brochas Labios [@

Su pégina web es bastante intuitiva, tiene una diagramacion facil de interpretar y
siempre esté actualizada con los nuevos lanzamientos y stock de los productos, y segun
la temporada del afio por fechas especiales hay algun tipo de incentivo, promocion o

combo para los clientes.
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7.1.6 Posicionamiento actual de la marca

Figura 2

Telarafna de posicionamiento actual

®— EXIBELL o JBL ZM IMPORT TRENDY

Servicio al cliente

10 &
- EAS
. g SN\ Detalle del catdlogo de
Manejo de PQRS Yo € ; Productos
| 4 \|
2
|II \ 0 _.-'."" III':I|
Diferencial .. / ' Calidad del producto
Volumen/Calidad de L .
Trabajo Experiencia de marca

El grafico representa la posicion de cada empresa bajo diferentes factores que

son contemplados con la finalidad de analizar la calidad del trabajo interno de las

mismas.

Exibell destaca en aspectos como el servicio al cliente, el detalle del catalogo de
productos para que el cliente pueda tomar su decisién de compra, y el volumen vs la
calidad del trabajo y solucion de PQRS, sin embargo, se queda corto en el apartado de

experiencia de marca debido a que actualmente no tiene ningun tipo de actividad que

refuerce este aspecto.

JBL tiene un buen flujo de trabajo, su servicio al cliente y manejo de PQRS

resalta, pero la diferenciacion no es uno de sus fuertes por el tema de su razén social.
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Zm Import tiene puntos positivos como lo son la experiencia de marca, el
servicio al cliente y el manejo de las PQRS, no obstante, pueden incrementar esfuerzos
en mejorar su catdlogo de productos ya que el que presentan actualmente no es estético

ni claro y puede generar percepcion de mala calidad.

Trendy Shop lleva la delantera en temas como experiencia de marca y
diferencial, sin embargo, es una empresa que por su alto nivel de ventas presenta
problemas al momento de brindar calidad de servicio por sus diferentes canales de
comunicacion y ventas, por lo tanto, la mayor parte del tiempo se encuentran colapsados
y no dan abasto con el volumen de pedidos lo cual genera una percepcion de

desorganizacion general.

7.2 Disefio de logo

7.2.1 Referentes

Ol
dyrling

Tomado de www.pinterest.com
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Gréafico mediante el cualse proyécta unaldeawsualdel concepto que se tiene en
mente para realizar la linea gréafica del cliente, en este caso se pretende exponer una
paleta de colores con el lila como protagonista y otras 2 tonalidades de morado que
representan la belleza, acompafiado de azul turquesa y rosa, ademas de tipografias
gruesas y sans serif que dan la sensacion de accesibilidad y a su vez confianza, y a su

vez para la tipografia de bodycopy se presenta una idea de tipografia delgada que refleja

feminidad y delicadeza.

7.2.2 Propuestas de logo

Propuesta 1

Belleza y cuidado personal

Tipografia redonda y gruesa, que representa la cercania con el cliente la calidad
y la fortaleza interna de la empresa. Algunas de sus letras poseen extremidades que

significan libertad y felicidad.
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Propuesta 2 (propuesta elegida por el cliente)

)

Belleza y cuidado personal

Tipografia redonda y gruesa que representa solidez y cercania con el cliente. La
ultima letra tiene una curvatura hacia atras la cual se dirige y esta conectada con un
corazon en color morado que simboliza pasion y calidad humana que caracteriza la

empresa.

Propuesta 3

Exibell

Belleza y cuidado personal

Tipografia delgada y con tendencia caligrafica que se conecta entre si por medio
de lineas las cuales representan unidn y avance, a su vez esta pensada en proyectar
empoderamiento y estd acompafiada de un simbolo que hace referencia a los géneros

femenino y masculino para proyectar igualdad y armonia.
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7.3 Manual de Identidad C(')r|.ordrativaA

7.3.1 ¢ Quiénes somos?

Empresa colombiana con 14 afios de trayectoria en el mercado, comercializando
productos de belleza y aseo personal en las droguerias de Bogota y sus municipios

cercanos.

Nos destacamos por brindar una atencién personalizada a nuestros clientes,
cuidamos los pequefios detalles que nos permiten consolidar un equipo de trabajo fuerte

y dispuesto a crecer cada dia.
7.3.2 Concepto de marca

Exibell es una familia, en donde prima el amor y la constancia. Se destaca por
tener un vinculo cercano con sus clientes internos y externos, en donde su enfoque

principal esté en ofrecer calidad y seguridad.
Nuestro nombre: Exibell es la mezcla entre las palabras: Exito + Belleza
7.3.3 Logotipo

Como se mencionaba en el apartado de propuestas de logotipo, la finalidad es
proyectar cercania y accesibilidad a la marca, por lo cual se implementa una tipografia
robusta y redonda, se caracteriza por la forma de su Gltima letra, la cual posee una
curvatura hacia atras y se conecta con un corazén, el cual simboliza el amor y la pasién
con la que se realiza cada actividad a nivel laboral. El logotipo es el identificador de la
marca de uso comun en todas las aplicaciones. El logotipo se construye con unas

proporciones de 15 x 8, es importante mantener la orientacidn horizontal del logo y de
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los elementos que lo componen. El valor x establece la unidad de medida. Asi se

asegura la correcta proporcion de la marca en cualquier aplicacion.

2x

) ) 6x
4x L
N B ) : 1x
" Belleza y cuidado personal | Ix

l |
15x

7.3.4 Area de seguridad

Para asegurar la 6ptima aplicacion y percepcion del logo en todos los soportes y
formatos, se ha determinado un area de seguridad que establece una distancia minima

respecto a los textos y elementos graficos equivalente a la letra “e” del logotipo.

Belleza y_cuidado personal
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7.3.5 Area de reductibilidad
Tamafnos minimos

lmpresion Pantalla

¥ v

2,5 cm ancho 150 pixeles
Logo Responsive

La version minima que representa la marca. Su uso es esencialmente para

espacios reducidos.

7.3.6 Colores Corporativos

Paleta de colores elegida que representara a la marca en todas sus expresiones,

mediante la cual se realizaran todas las piezas.

Paleta Primaria

Se genera una gama de colores protagonistas en diferentes tonalidades de
morado con la finalidad de proyectar un universo de este color que retna variedad de

cualidades que se identifiquen con la marca y a su vez sea atractivo visualmente.
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1 2 3

1. Lila: Pantone P 104 -3 C

Representa la belleza, autenticidad y dulzura que caracteriza a la marca.
2. Morado: Pantone P 101 - 12 C

Se identifica como el color que simboliza el empoderamiento y el amor propio.
3. Violeta: Pantone P83 -5C

La creatividad presente en cada aspecto de desarrolla la empresa.

Paleta Secundaria

Esta segunda gama de colores se realiza con la finalidad de complementar y
agregar personalidad Gnica a la marca al identificarse con una combinacion de colores

establecida.

1. Azul: Pantone P 118 -4 C
Representa la seguridad y estabilidad de la marca.
2. Rosado: Pantone P 75-4C

Proyecta feminidad y delicadeza
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7.3.7 Tipografia corporativa

Se eligieron dos tipografias que representaran la marca, una para titulos y otra
para los bodycopys, con la finalidad de tener uniformidad en la comunicacion de

cualquier pieza gréafica

‘Berkshire
TIRS

ABCOEFGHIIKIMNANOPQRSTUVWXYZ
abcadefghijkilmnhoporstuvwxyz
12345678908%&/ ()¢ ?°!=+{}

Podra combinarse al invertir el relleno por el contorno para titulos, o
simplemente conservar el relleno sélido de la misma. Uso: Titulares, encabezados,

nombres de eventos o campafias.

Florania
Inal Regular

abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
Aa ABCDEFGHUKIMNNOPQRSTUVWXY?Z

1234567890%% & /()¢ ?2°!1=+{}

Uso: Cuerpos de texto, parrafos, textos en blogue, desarrollo de contenido en

cualquier formato.



AREANDINA

Fundacién Universitaria del Area Andina

7.3.8 Iconografia

Se determinan 5 grupos de iconos los cuales corresponden a diferentes

necesidades de comunicacion que son usuales en el contexto de la empresa.

(Categoria
‘Producto
Maquillaje Asco personal Cuidado capilar Unas Accesorios
g&%ia
Youlube F-mail Instagram Facebook WhatsApp
‘IWadén
(4
Difusion Click Internel Compra Aplicacion
Noveqad
prooucto
Frvio Calidad humana Respuesta Nuevo producto Servicio
So}jlgituﬂes
rocesos
Cotizacion Consulta Sistema Contacto Faquipo
7.3.9 Formas

Las siguientes formas son variaciones del corazon de la marca y podran usarse

como background o como complemento de disefio en los bordes de la pieza gréfica.
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7.3.10 Patrones

Seran usados como background en las piezas gréficas con el color corporativo

que convenga de acuerdo al contraste en la pieza gréafica.

1. Patrdn creado a partir de los iconos de las categorias de producto

2. Patron creado a partir de los iconos de la categoria novedad de producto

3. Este patrdn podra ser usado para dar profundidad y un poco de color sutil a las

piezas graficas
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7.3.11 Opacidades

La variacion en las tonalidades de los colores institucionales se puede usar de

acuerdo a los siguientes porcentajes.

Es posible crear degradados o fondos planos a partir de estas tonalidades, pero el

logotipo no puede tener ningun tipo de alteracion en los tonos de color.

7.3.12 Degradados

Los degradados también hacen parte de la identidad visual. Forman una escala

de colores adyacentes de tonalidades que podran ser usadas como background.

Rosado
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Normas para el buen uso de la marca

\
A

J ANnaina

Para evitar resultados no deseados en la puesta en practica de la marca Exibell,
se tienen que seguir una serie de normas genéricas con el objetivo de no debilitar el
mensaje visual de la marca, es fundamental evitar los efectos contraproducentes en su

aplicacion.

Un uso desordenado de la identidad visual crea confusion, y repercute muy
negativamente en el perfil de la marca y en la percepcion que el publico ha de tener

sobre sus valores y
Servicios.

Ordenar y aplicar de forma correcta el logotipo es garantia de que transmitira

perfectamente la jerarquia dentro del conjunto de la imagen corporativa.
7.3.13 Versiones correctas

Siempre que sea posible se aplicara la marca en su version principal y en caso de

no ser posible por razones técnicas se utilizara la version en blanco y negro.

L. N L . Version colores corporativos Version colores corporativos
Version principal en positivo Version principal negativo positivo negativo
\ g v \ 1 v
Belleza y cuidado personal Belleza y cuidado personal
Version principal B/N Version principal B/N X » )
en positivo en negativo ] v

Belleza y cuidado personal

Exibell IS -

i)
Belleza y cuidado personal Belleza y cuidado personal []

C, 3

Belleza y cuidado personal

La méaxima visibilidad, legibilidad y contraste tienen que asegurarse en todas las
aplicaciones. Si el logotipo se tiene que aplicar sobre fondos no corporativos o

fotografias, debe aplicarse en blanco o negro, en funcion de la legibilidad de marca.
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Fondo en color no corporativo Fondo en color no corporativo
claro oscuro

Exibel B3

Belleza y cuidado personal Belleza y cuidado personal

Fondo fotografico claro Fondo fotografico oscuro

Exibeil

7.3.14 Versiones Incorrectas

Formas en las cuales no se deberd utilizar la marca con el fin de evitar una mala

percepcion por parte del pablico

Porcentaje de color Uso de colores Tipografia Espaciado
.- )
1] 1]
Belleza v cuidado personal Belleza y cuidado personal Belleza v cuidado personal Belleza y cuidado personal
Ocultacion Degradar Ocultacion
W = o
. . ]
personal Belleza y cuidado personal

Bellera y cuidado personal

7.3.15 Aplicaciones de la marca

Para evitar resultados no deseados en la puesta en préactica de la marca Exibell

en diferentes soportes se deben seguir una serie de normas genéricas.

Ordenar y aplicar de forma correcta el logotipo es garantia de que transmitira

perfectamente la jerarquia dentro del conjunto de la imagen corporativa.



AREANDINA

Fundacién Universitaria del Area Andina

e Tarjetas de presentacion
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8. Conclusionesy Recomendacmnes
El pensamiento global acerca del desarrollo de una marca y la importancia
que representa poseer una identidad visual ha tenido una transformacion
paulatina en los ultimos afios, se ha comprendido desde la realidad de las
tendencias y el analisis de los resultados que una marca va mucho mas alla
de vender un producto o servicio, se logra identificar el papel tan
sobresaliente que integra la creacion de un universo que comprenda la marca
en todas sus perspectivas y la participacion de los usuarios en el mismo.
Para la empresa Exibell es el primer paso para involucrarse en el mundo de
la experiencia de marca, en donde el cliente es el foco principal de toda
actividad, lo cual repercute directamente en el desarrollo econdmico de la
entidad teniendo en cuenta que a partir de este proyecto se desea realizar un
trabajo continuo por implementar las nuevas tecnologias y elementos que
logren superar las expectativas del cliente.
El mundo digital crece conforme las empresas determinan como objetivo la
evolucidn de los procesos, y en este caso es fundamental entender que el
camino hacia la creacion de un ecosistema fisico y digital estable, inici6 con
este proyecto, pero aun existe una brecha muy grande entre tener una
identidad establecida y realmente generar engagement con el cliente. Es
decir, alcanzar un nivel de confianza y credibilidad aun mayor del que la
empresa tiene actualmente y llevar a nuevas plazas de mercado en donde los
nuevos clientes se lleven una buena percepcion desde el principio ya que la
empresa demuestra asertividad en cada uno de los procesos que integran la

marca.
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Por lo tanto, la empresa debe comprometerse con el seguimiento de la
implementacién de la marca en los diferentes canales que opte por exponer
sus productos, ademas de involucrar a sus clientes actuales con el nuevo
disefio de la marca y sea de conocimiento publico.

Finalmente se considera necesario la creacién de un e-commerce, el cual le
permita a la empresa escalar y dar la posibilidad a aquellos clientes que se
desenvuelven mejor en el entorno digital, de realizar sus pedidos de manera
autébnoma y a su vez se abre una puerta para que los nuevos clientes se

adapten a este medio.
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