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Resumen

El presente articulo tiene como finalidad identificar los beneficios de la imagen corporativa en las
empresas y de este modo contribuir en la optimizacion de la estrategia de marketing implementada por la

empresa APPS INGENIERIA & MARKETING DIGITAL S.A.S.

La metodologia de investigacion tuvo un énfasis documental ya que se efectud la revision de
antecedentes de la empresa y de diferentes fuentes tedricas, de este modo se lleg6 a conocer el impacto
gue tiene la imagen corporativa y establecer los resultados esperados, destacando el incremento en la

promocion de la aplicacion MIEDS y en el potencial de ventas de servicios de la empresa.

Se logro establecer que la adecuada administracion de la imagen corporativa favorece la atraccion
y el mantenimiento de nuevos clientes gracias a estrategias establecidas en torno a la construccion de un

buen concepto de marca.

Considerando que al aumentar el grado de recordacién -Top of mind- y la percepcion que tienen
los usuarios tanto antiguos como nuevos sobre la empresa respecto al servicio, se generaron mejores

sefiales de aceptacion logrando ampliar la cuota de mercado de la aplicacion MIEDS.

Palabras claves: Marketing Empresarial, Administracion, Imagen corporativa, Estrategias de Marketing,

Marca, Identidad, Aplicativo Mavil.



Abstract

The objective of this article is to identify the benefits of corporate image in companies and how
this can contribute to improve the marketing strategy implemented by the company APPS INGENIERIA

& MARKETING DIGITAL S.A.S.

The research methodology was carried out under the background review of the company and subsequent
bibliographic verification, this methodology allowed to know the impact that the corporative image has
and to make known the expected results, among those who are detained: increase in the promotion of the

MIEDS application and increase in the potential of sales of services of the company.

It was established that the proper management of the corporate image favors the attraction and
maintenance of new customers thanks to established strategies around the construction of a good brand
concept.

Considering that by increasing the degree of remembrance -Top of mind- and the perception that both old
and new users have about the company regarding the service, better signs of acceptance were generated

managing to expand the market share of the application.

Keywords: Business Marketing, Administration, Corporate Image, Marketing Strategies, Brand, Identity,

Mobile Application.



Introduccion

APPS INGENIERIA & MARKETING DIGITAL S.A.S., es una empresa de ingenieria
electronica y desarrollo web, fundada en Tunja en el afio 2010, ofrece productos de base tecnolégica y
dirigidos a diferentes areas de interés econémico como la ingenieria mecatronica, ensamblaje de
hardware, distribucion de software y creacion de aplicativos moviles (APPS INGENIERIA &

MARKETING DIGITAL S.A.S., 2009).

Actualmente la empresa cuenta con dos aplicativos méviles que conectan a los clientes y/o
usuarios de automdviles particulares con las Estaciones de Servicio, ofreciendo la posibilidad de acceder
a un programa de fidelizacion llamado ‘Combusmania MiEDS’el cual ofrece diferentes beneficios a
través de la acumulacion de puntos por las compras efectuadas, estas aplicaciones son: MiEDS Gasolina 'y

Establecimientos MIEDS.

Para finales del 2018 MIiEDS Gasolina tuvo un incremento significativo de aproximadamente el
15% sobre las ventas totales de la empresa, en relacién al periodo contable 2017, siendo un aplicativo

mavil con un gran registro de ventas y recaudacion de fondos por parte de inversionistas externos.

El rapido crecimiento de este producto y la gran aceptacion por parte del mercado cred una
necesidad de fortalecimiento del sistema de planificacion empresarial, razén por la cual se propuso una

reestructuracion financiera y la implementacion de un nuevo plan de marketing.

Respecto al plan de marketing se propusieron algunos ajustes en funcion del incremento de
ventas, se realizé el disefio de logo y se afianz6 el posicionamiento de marca, sin embargo, no contd con
la pertinencia de estructurar un plan de marca enfocado en la imagen corporativa y sus respectivos

beneficios asociados.

El rapido crecimiento en las ventas del aplicativo forzé un poco este tltimo punto, que no estaba
por sentado en el nuevo sistema de planificacion empresarial y en el que este articulo busca hacer énfasis,

puesto que se evidencio el impacto que tuvo en la estrategia de marketing de la empresa.



En la actualidad las estrategias de marketing se han convertido en uno de los medios de
planificacion empresarial cada vez mas utilizados por las empresas, ya que permiten brindar informacion
acerca de los productos y servicios que ofrecen, atraen la atencion de los antiguos y nuevos clientes,
establecen un grado de reconocimiento de la gestién de una empresa asociada a una marca, ademas que

propician la ventaja competitiva siendo determinante esencial del incremento de las ventas (Castro, 2003).

Asi mismo la imagen corporativa tiene un impacto especial en el disefio de dichas estrategias de
marketing, convirtiéndose en un mecanismo de planificacién cada vez mas entrelazado a la marca y la

imagen que genera.

Por otra parte, debe reconocerse la importancia de la imagen corporativa frente a la
responsabilidad social, las buenas practicas de manufactura y el buen trato a sus colaboradores, guarda
una relacion significativa sobre las decisiones de las personas de comprar determinados productos y de

adoptar pautas de consumo socialmente responsable (Feldman & Reficco, 2015).

En un ambiente empresarial competitivo, las demas empresas trabajan activamente en la creacién
y consolidacidn de estrategias de marketing que fortalezcan la buena imagen de una empresa, un producto
0 un servicio. En ese contexto, se examinan variables de entorno como la posicién de la empresa en el
mercado, el alcance de sus objetivos empresariales y el impacto social y medioambiental que pueden

ayudar a mejorar el poder de compra de los usuarios.

El prop6sito del presente estudio, se centra en la identificacion de los beneficios de la imagen
corporativa en las empresas y como ello puede contribuir a mejorar la estrategia de marketing
implementada por la empresa APPS INGENIERIA & MARKETING DIGITAL S.A.S.; la hipotesis se
basa en la mejora de estrategias de marketing con directrices claras hacia la formacion de la identidad
corporativa en la empresa de estudio y, las variables que se analizaran corresponden a la identificacion del

actual manejo de identidad corporativa de la empresa, haciendo una verificacion de antecedentes y



coyunturas de su uso Y, al establecimiento de los beneficios de la imagen corporativa y su impacto en la

estrategia de marketing actualmente implementada.

En consecuencia, se podra establecer el alto grado de pertinencia que tiene sobre la marca la
inclusion y/o adopcidn de la identidad corporativa como estrategia de marketing. Sirviendo como
propuesta de valor para que la empresa APPS INGENIERIA & MARKETING DIGITAL S.A.S inserte

dentro de su planificacion empresarial el disefio de estas estrategias.
Reflexion

A través de la revisién de los antecedentes, se puede establecer el actual manejo de identidad
corporativa de la empresa objeto de estudio, las caracteristicas descritas a continuacion, enuncian la
identificacion del logo, los canales y/o medios de comunicacion utilizados y una breve descripcion del

actual entorno empresarial en el que se desenvuelven los productos MiEDS Gasolina y Establecimientos.
Descripcidn del manejo actual de identidad corporativa.

El manejo actual de la identidad corporativa de APPS INGENIERIA & MARKETING DIGITAL
S.A.S,, cuenta con elementos como el logotipo, imagen que ayuda a mantener la coherencia y demuestra
claramente la linea de negocio, simboliza el portafolio de servicios y se complementa con el slogan:
“Llego el momento de cambiar la forma de comprar combustible” (APPS INGENIERIA &

MARKETING DIGITAL S.A.S., 2018).

MIEDS Gasolina, aplicativo que opera en la venta del principal producto de la compafiia, la
gasolina, tiene dentro de sus funciones la busqueda de soluciones a los excesivos precios de la gasolina en
estaciones de servicios en Colombia, permitiendo la acumulacion de puntos por compras en combustible

y su posterior redencidn en estaciones de servicio y tiendas con las que se tenga algun tipo de convenio.



De modo que se cre6 un programa de fidelizacion denominado Combusmania, el cual ha
acaparado una buena cuota de mercado dado que esta enfocado en ofrecer servicios complementarios a

cambio de la obtencidn de un puntaje o score que se pude redimir con facilidad.

Por lo que se refiere a la estrategia de comunicacion digital, ésta es hecha a través de redes
sociales, el portal web y por el mismo aplicativo movil; por su parte la estrategia de promocidn esta
enfocada en medios de difusion como folletos o tarjetas de presentacion, los cuales permiten conocer el

portafolio con los beneficios de los aplicativos.

De manera que MIiEDS Gasolina y Establecimientos se presentan ante los proveedores y clientes
con una propuesta descriptiva de todo su plan de negocio. Esta es una herramienta que permite enunciar
de forma clara todos los conceptos y el material con el que cuenta la empresa para soportar el desarrollo

de su aplicacion.

Los medios de comunicacion tanto impresos como digitales, incluyen el logotipo de la aplicacion,
éste tiene un contorno cuadrado con esquinas en curva, un fondo que especifica localidad y/o mapa y un
simbolo de geo posicién de color dorado que mantiene la esencia de la aplicacion. En su centro tiene un
codigo de barras con el que se pude acceder al sitio web del desarrollador y otros elementos como una

corona y una pistola de inyeccion de combustible.
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Figura 1. Logotipo del aplicativo MiEDS

Cada uno de los medios de comunicacion ademas viene acompariado de un listado de servicios

gue componen el desarrollo del aplicativo, estos son:



» Visualizar todas las estaciones de servicio a nivel nacional.

« Visualizar los precios de combustible por estacion de servicio.

» Calcular el tiempo, distancia, costo en peajes y gasto de combustible entre dos ciudades.

» Filtrar por peajes y visualizar su precio.

» Conocer el pico y placa de las principales ciudades.

» Realizar filtros en el mapa (por marcas de estaciones, servicios que ofrecen, y estaciones
doradas).

» Realizar resefias y calificar las estaciones de servicio.

« Filtrar precios, ranking de la estacion de servicio mas barata a la méas costosa.

» Actualizar los precios de combustible en estaciones cercanas al usuario.

» Filtrar y visualizar los servicios que ofrecen las EDS para los vehiculos y los usuarios.

Otra forma de presentacién del portafolio de servicios es a través del portal web, que ademas
cuenta con enlaces directos de descarga del aplicativo en las principales tiendas de los proveedores de
aplicativos mdviles como Android e 10S, alli se tiene un panel dedicado a los proveedores de servicios

guienes son el Core del negocio y a quienes se trata de atraer con estrategias comerciales como

beneficios.
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Figura 2. Pantalla principal de la pagina web oficial de MiEDS



La pagina principal es una de las herramientas digitales con las que se busca atraer nuevos
clientes. Dicho portal funciona en dos vias, puesto que, aunque se dirige a los clientes de la aplicacion,
también lo hace a las personas juridicas propietarias de las Estaciones de Servicio y de los comercios con

los que se quiere celebrar un convenio (APPS INGENIERIA & MARKETING DIGITAL S.AS., 2018).

Los convenios son acuerdos que se firman entre la empresa que administra la aplicacién de
MIEDS y los comercios de diversas ramas como bares y restaurantes, centros de lubricacion, hoteles,

entre otros.

En definitiva, la estrategia de marketing hasta ahora simplemente llega a presentar el logo en
diferentes medios de comunicacién, sin embargo, precisa crear un ambiente mas amable y ligado a lo que

se busca con una identidad corporativa.

Se recomienda que la imagen de una empresa y/o una marca no debe cefiirse s6lo a un logotipo,
ya que ademas debe conjugar una serie de elementos que se resaltaran mas adelante como la presencia de

colores, matices, tipografias y alternativas de promocion y distribucion (Cisneros, 2015).
Panorama actual del entorno de mercado.

Para el cuarto trimestre del 2018 MIiEDS Gasolina, se consolidé como el aplicativo movil de
mayor recaudacion, respecto a otros productos de la compafiia, pues obtuvo un incremento de

aproximadamente el 15% sobre las ventas totales de la empresa.

El rapido crecimiento de este producto y la gran aceptacion por parte del mercado ha generado la
necesidad de ampliacion y mejora de todo el sistema de planificacion empresarial, alli se intentd
reestructurar algunos puntos clave desde del plano financiero y se planted la implementacion de un nuevo

plan de marketing.

De acuerdo a lo anterior, la empresa ha decidido seguir haciendo inversiones en el desarrollo de la

aplicacion y ha establecido que su margen de accién es mejorar el sistema de descargas del aplicativo



movil, mediante el uso de estrategias de marketing digital como la pauta a traves de redes sociales y

publicaciones web con publicidad indexada.
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Figura 3. Vista principal del aplicativo MiEDS en Google Play

Como resultado se ha conocido que, en la tienda de Google Play, las descargas ascienden a 3.000,
lo que permite deducir que ésta app tiene un flujo de usuarios bastante alto, sin embargo, considerando
gue ésta es la plataforma mas utilizada por los usuarios de Smartphone en Colombia (Revista Enter.co,
2017). Esta cifra no es un indicativo preciso, puesto que no discrimina entre el nimero de veces en que
ha sido descargada, instalada y probada, asi como comparativo con el tiempo en que puede tardar un

usuario en eliminarla de su dispositivo debido a que no se acomoda a sus necesidades.

Beneficios de la imagen corporativa en las empresas y su impacto en las estrategias de

marketing.

La identidad corporativa hace referencia al conjunto de elementos gréaficos (formas, colores y

tipografias) que representan e identifican a una organizacion determinada y le permiten diferenciarse de



las demas (Castro, 2003). Asi mismo, para Joaquin Sinchez y Teresa Pintado (2009, 174) “el concepto de
identidad visual se considera como la traduccion simbolica de la identidad corporativa de una
organizacion”. Finalmente, la comunicacion corporativa pretende configurar la personalidad social de la
organizacion. De ahi que la identidad visual sea un elemento tan relevante de la identidad corporativa, ya
que se constituye como la representacion visual de la organizacion, esto es, resume los rasgos mas

importantes de la “cara” de la organizacion.
La marca como herramienta de comunicacion.

La marca hoy dia puede girar en torno al concepto, una empresa e incluso un producto o servicio,
es por ello que todo el compendio ilustrativo se constituye en un todo, como lo es la iméagen y lo que
como empresa se puede hacer de ella tiene que ir en pro de objetivos comerciales, basicamente
respondiendo constantemente a las demandas del mercado y a los que se quiere de forma autonoma. Las
marcas son proyectos de largo plazo, puesto que han incrementado su importancia dentro de la sociedad:
los consumidores perciben que las marcas tienen personalidad, y las utilizan para expresarse o

experimentar con sus beneficios emocionales (Avalos, 2010).

Segun Aaker, el valor de marca ayuda a simplificar la interpretacion, procesamiento y
almacenamiento de la informacidn; facilita el proceso de decision de compra y proporciona una mayor
satisfaccion en la adquisicién o uso del producto (Aaker, 2002). Este autor postula que una marca con alto
valor, proporciona a la empresa ventajas comerciales a largo plazo, ventajas competitivas. Por esta razon
las empresas cada vez invierten mas en crear una imagen de marca y necesitan de una base tedrica que
sistematice y concrete las dimensiones que influyen de forma mas significativa en el valor y la imagen de

la marca.
La marca como estrategia de marketing.

La planeacion de los objetivos de marca desde la arista del marketing, tienen que ver con todo el

contenido promocional tanto de la misma marca como del producto, en el caso de MiEDS, un intangible.
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El problema paralelo que tienen las estrategias actuales de publicidad es su falta de notoriedad y su
consecuencia inmediata de la saturacion. Es por ello que todo el contenido que se genere alrededor de la
marca y del servicio ofrecido por la aplicacion, debe apuntar a ganar fuerza de ventas y esto sélo se puede

hacer a través de una estrategia de marketing integral.

Para ganar notoriedad y por ende incrementar el indice de ventas, el formato publicitario debe
apuntar a solucionar los dilemas de saturacion de marcas que ahora tiene el mercado, un concepto fresco
es mas facil de asimilar por el interlocutor que uno afiejo y con poco o nada de valor agregado. La
publicidad genera notoriedad, y ésta incide directamente en las ventas —uno de los grandes objetivos
publicitarios, si bien no el Gnico- (Pino, 2007), “El anunciante debe innovar en lo que a formatos
publicitarios se refiere, y asi sacar su mensaje de los largos tuneles publicitarios convencionales” (Franch,

2009).

Aspectos derivados al valor de la marca.

Segun el Marketing Science Institute (Ortegon, 2013): “el valor de una marca representa el
conjunto de asociaciones y conductas de los consumidores, miembros del canal de distribucion y de la
direccion de la empresa que permiten al producto vinculado con la marca obtener un mayor margen de
beneficio, volumen de ventas o cuota de mercado del que obtendria sin ningiin nombre de marca’’;

favoreciendo, asi, el logro de una ventaja competitiva sélida, diferencial y sostenible a largo plazo.

Actualmente la estructura del margen de beneficio que obtiene la empresa de su producto MiEDS
no es medible y su trazabilidad es desconocida, puesto que el foco de ésta no es claro en puntos sensibles
como el posicionamiento a través de la imagen como herramienta de accion y los resultados que se
deberian medir a través de un marketing con una adecuada aplicacién, actualmente no son discriminados

ni por volimenes de ventas ni por cuota de mercado.

Para David Aaker (Aker, 2000) el valor de una marca esta constituido por el conjunto de activos y

pasivos que vinculados al nombre y simbolo de la marca aumentan o disminuyen el valor de un producto
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0 servicio para su empresa propietaria y/o a sus consumidores. Tales activos y pasivos pueden ser
agrupados en cinco categorias: fidelidad, reconocimiento del nombre, calidad percibida, asociaciones

adicionales a la calidad percibida y otros activos relacionados con el comportamiento del mercado.

Siguiendo la definicion de Ambler (1997) la marca expresa el valor de una marca como la suma
ponderada de las relaciones entre la marca y los distintos agentes del mercado susceptibles de aportar a la
empresa flujos de caja futuros. Las relaciones se ponderan en funcion de la importancia relativa de cada

agente.

El marketing y la identidad de los contenidos digitales.

Con el auge de las aplicaciones y la tecnologia enfocada en la produccion de contenidos digitales,
los dispositivos maéviles se han convertido en una herramienta de uso frecuente por las personas, puesto
gue ofrecen soluciones basadas en el mercado real. Las empresas, sin embargo, no siempre estan
estructuradas para ello. El conocimiento y la experticia suelen residir en grandes volimenes de datos que
no se saben administrar, y muchas empresas tienen problemas para aprovechar sus recursos a través de

esas barreras en una forma que los clientes valoren y por la que quieran pagar.

Un manual de identidad, es un documento que le permite a la organizacion recoger los principales
elementos gréficos de la marca y explicar como se deben aplicar visualmente, adicional a ello se puede
utilizar como estrategia de marketing directivo y estar enfocado en el cliente (Pintado, 2013). Esto
permite dar continuidad a través del tiempo a una politica visual y alto grado de adaptabilidad a las

demandas del mercado, sin sacrificar el tono con el que la marca se comunica con sus clientes.

La marcay la identidad corporativa.

La identidad corporativa, puede convertirse en una herramienta que ayuda a parametrizar todos
los aspectos en los que se involucra la marca, siendo éste de crucial importancia para el desarrollo de los
objetivos y del programa de marca de la organizacion. La identidad corporativa debe mostrar las

caracteristicas principales del logotipo, que tipografias deben ser utilizadas, el uso de los colores en
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diferentes escenarios publicitarios, entre otros aspectos, tales como las aplicaciones y usos de los

elementos gréficos.

En la actualidad las startups, reconocidas empresas del sector tecnoldgico con un flujo de
crecimiento bastante rapido en la relacién tiempo y recursos, logran margenes de rentabilidad bastante
altos, ligados a las estrategias de promocion medidos a través de KPI's o indicadores de gestion, donde se
discriminan los indices de retorno de la inversidn segln las estrategias comerciales como por ejemplo, el

posicionamiento de una buena imagen, respecto de la cual se enmarcan los beneficios de uso.

Los rendimientos de la estrategia comercial se materializan mucho mas rapido con la mejor
percepcion del cliente en torno a la marca, esto claramente tiene que ir acompariado de un producto y/o
servicio excelente y cuyas prestaciones sean reconocidas y bien valoradas, la imagen puede ayudar a pulir
los detalles sobre la marcha y determinar una conducta en la que se busque la mejora continua. Para los
clientes actuales, potenciales y todas las partes interesadas, la marca MiEDS debe ser una alternativa a la
baja oferta de servicios enfocados en la optimizacion del uso del combustible y los programas de

beneficio que en esa area se enfocan en la reduccion de costes por consumo.

La comunicacion como estrategia de identidad corporativa.

Buscar a través de la comunicacion la manera de conectar tanto a usuarios como a estaciones de
servicio y mantener actualizados en tiempo real las tarifas que se utilizan, los servicios que se prestan 'y en

general las condiciones que permiten tener una decision de compra mas acertada.

Insertar entre las estrategias de marketing la identidad corporativa le da relevancia al intangible
del producto y por el cual esas mismas partes interesadas estarian dispuestas a pagar un poco mas, lo que
de facto generaria excelentes ingresos y liquidez a un negocio que debe renovarse y ampliarse cada dia

mas.

El posicionamiento de una marca es crucial, los clientes cada vez tienen mas opciones al alcance

de la mano, esto quiere decir que la competencia es relativamente paralela a la forma en la que se prestan
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los servicios o se ofrecen los productos en un mercado donde la decision de compra se toma por pequefios
detalles. En este punto es importante destacar las posibilidades de expansién de la marca, dado que son
altas, pues se vinculan a un producto como lo son los combustibles y periféricos de alta demanda a nivel
mundial, pues éste es un mercado que mueve las economias y encontrar un beneficio entorno al mismo es

bastante acertado.

Elementos de la identidad corporativa.

Entre los elementos de la identidad corporativa encontramos el logo, pues es la cara de la imagen
que se busca trasmitir a los clientes. El logo, aunque esta disefiado especificamente para convertirse en
un icono de las diferentes tiendas de aplicaciones, carece de versatilidad y adaptabilidad; por esta razon se
sugiere que se adapten ciertos cambios teniendo en cuenta y cumpliendo lo estipulado en la normatividad

comercial vigente.

Otro de los elementos de la identidad corporativa son los elementos graficos, alli tienen
relevancia el color, la tipografia y la forma del logotipo, aunque deben cumplir con caracteristicas
estéticas, son elementos que bien conjugados suman importancia a la marca que representan y, por lo
tanto, debe hacer parte de una alta gama de recursos graficos que permitan dar a conocer a simple vista 'y

con poca profundidad lo que el producto digital intenta ofrecer.

A continuacién, se exponen algunos detalles que acompafian la propuesta de valor basada en un
manual de marca con aspectos mas precisos como el color del logotipo, la tipografia y la identidad
corporativa. Esto resume en gran parte el foco que tiene un manual de marca cuya imagen busca quedarse
en el -top of mind- del mercado. Estos son algunos de los aspectos en los que se propone destinar mas

recursos, dados los beneficios conexos y estudio detallado de la rentabilidad que se puede obtener de ello.

El color del logotipo.

Para el interlocutor, interactuar con un logo y definir una idea de lo que representa, significa un

mayor esfuerzo cognitivo, es por ello que apuntar a plasmar una gama de colores de alto impacto y
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relacionados al campo de desarrollo del negocio, puede mejorar sustancialmente el campo de atencion del

mercado (Cuervo, 2012).

Los colores que se utilizan actualmente son el dorado y el plateado, esta es una gama de colores
que demuestra alta fidelidad y valor, sin embargo, genera cierta percepcion asociada a un alto valor, lo

gue se demuestra en que son poderosas marcas las que los usan (Luquero, 2015).

Figura 4. Gama del color dorado

Figura 5. Gama del color plateado

La propuesta de valor respecto de las gamas de colores que se deben utilizar en el logotipo y que
reflejaran una mejor respuesta a nivel comercial tiene que ver con la gama de colores vivos que resaltan la
innovacion, como una de las principales caracteristicas que tiene el aplicativo MiEDS, de esta forma se
lanza al mercado la expectativa de ser un producto fresco, rompiendo los mismos esquemas en los que se
enfoca la aplicacidn, es decir, los altos precios del combustible y la falta de las mismas marcas de

estaciones de servicio en lo que respecta a planes de fidelizacion unificados (Criollo, 2013).

El color rojo suele destacar sobre los demas, por su tonalidad viva, es un recurso de alto impacto
y de amplio espectro, a nivel neuronal es un color de facil percepcion, puesto que transmite sensualidad y
energia (Yépez, 2014). Ideal para el deporte, la politica, la mecénica, el mundo de la inmobiliaria, pero
también para productos textiles. Este es un color relacionado con las soluciones a corto plazo, por lo que

es el indicado para dar forma al desarrollo del aplicativo, pues en su base significa versatilidad, es un
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buen color para combinar y destacar sobre otros aplicativos, esto permitird comunicar la forma en la que

el aplicativo innova con los procesos (Ortiz, 2015).

Saturacion
Luminosidad

Valor

Figura 6. Escala cromética del color rojo

Respecto de la escala cromaética del color rojo, se puede destacar entre otras caracteristicas, la alta
aplicabilidad, esto se debe a su alto grado de combinacidn y versatilidad entre la tonalidad de la
saturacion, luminosidad y valor. A continuacion, se presenta una propuesta grafica e ilustrativa enfocada
en los items descritos anteriormente y que busca apuntar a las estrategias comerciales de la marca

MIEDS:

Figura 7. Logotipo principal producto de la propuesta de valor

El logotipo principal, producto de la propuesta de valor, responde a los elementos graficos
propuestos anteriormente, la finalidad del mismo pretende ser la base de la estrategia comercial de la
marca, enfocada en la revision bibliografica. Esta es una propuesta de valor que apunta a la flexibilidad y
a un publico més diverso, puesto que un plan de fidelizacion debe apuntar a conectar la marca con el

cliente, respondiendo a los valores de la marca para finalmente brindar soluciones respecto al servicio que

se esta ofreciendo.

16



La tipografia.

Siguiendo el trabajo de Hernandez (Hernandez, 2013), debemos tener en cuenta tanto las
categorias como los atributos que tiene cada tipo de letra, puesto que su relacién nos permite tomar una

decision enfocada en nuestros objetivos:

Tabla 1.

Resumen de categorias y atributos

Categoria tipogréfica Atributos
Goticas Ancestral, normativa, tradicional, antigua, artesanal y manual
Caligraficas Delicada, elegante, esmerada, cuidadosa y detallada
Manuales Informal, cercana, personal, sin normas, sencilla e individual
Romanas antiguas Seria, correcta, creible, rigurosa, conservadora, elegante y clésica
Romanas modernas Elegante, lujosa, sofisticada, delicada, refinada y audaz
Tacudas Sélida, dura, recta, mecénica e industrial
Palo seco Dinémica, tecnoldgica, funcional, vanguardista y actual

Fuente: elaboracién propia a partir de investigaciones previas (Subiela, 2010 y 2012)

Una categoria adecuada para la marca MiEDS debe ser un tipo de letra caligrafico, pues el mismo
tiene atributos elegantes, cuidadosos y detallados, lo que le permitiran posicionarse como una marca que
brinda soluciones de forma clara y precisa. La tipografia puede combinar los diferentes matices de las
demas categorias, pero no deberia salirse de un objetivo coman. Posicionar una marca vinculada a un
producto de calidad puede ser complicado, pues no puede quedar ningun detalle fuera del contexto,

porque el mercado cada vez es mas objetivo y rigido.
Conclusiones

En el mercado tecnologico en el que se desenvuelve MIEDS se encuentra que los startups, son

conocidos como las empresas de mayor crecimiento, una de las principales estrategias comerciales se
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enfoca no solo en el producto y/o servicio sino en la imagen que enrola todo un concepto que finalmente
garantiza un nivel de ventas sostenido, agrupa los objetivos tangibles de la unidad de negocio y valoriza
de forma exponencial la marca, esto genera a gran cantidad de empresas una expectativa diferente frente
al mercado dando ideas a cambiar no solo en el producto o servicio sino en la imagen que se muestra

frente al mercado local o internacional

El objetivo de este articulo estuvo ligado expresamente a la definicién de los beneficios de
implementar la identidad corporativa con mecanismos como la insercion de estrategias de promocion de
marca, permitiendo hacer un comparativo entre la ambigliedad de la percepcion de la marca existente y
los focos comerciales del producto MiEDS. Por otra parte, MiEDS abre campo a las diferentes estrategias
competitivas en el mercado y asi poder lograr obtener resultados positivos en diversos planes que

contribuyan con el desarrollo de las empresas locales e internacionales.

MIEDS es un producto de la empresa APPS INGENIERIA & MARKETING DIGITAL S.AS.
con domicilio principal en la ciudad de Tunja (Boyacd), este producto ha permitido a los clientes
encontrar una solucidn eficiente a los altos costos de pertenecer a un mercado tan caro como lo son los
combustibles en Colombia. Bajo un esquema de desarrollo y programacion para entornos como Android e
I0S, es proponente de una alternativa tecnolégica que beneficia al usuario al permitirle pertenecer a un
club donde se puede ahorrar y obtener descuentos en comercios aliados. Esta aplicacion beneficiaria a
diferentes clausters comerciales creando asi diferentes convenios entre ellos generando un crecimiento en

la economia y una ventaja competitiva a las compafiias que obtengan este producto.

En primera instancia, el articulo present6 los beneficios de la identidad corporativa generados en
la imagen, como principal mecanismo de mejora en lo que respecta a la percepcion del cliente. Alli se
pudo establecer mediante una revision bibliografica muy detallada, que la identidad corporativa esta
compuesta por un conjunto de elementos que le dan consonancia a un nombre ya sea de un producto o de
una empresa. Este conjunto involucra directamente la marca destacando que sus principales componentes
son el logotipo, sus diferentes aplicaciones y el uso que se le debe dar junto con otros elementos gréficos.
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Este estudio ademas permitio establecer el alto valor que aporta la marca al activo intangible de la
organizacion, en este punto se expuso como se puede medir a través de indicadores de gestion como los
KPTI’s, ademds de los margenes de rentabilidad que no se han medido ni trazado en la empresa, debido a
una falta de enfoque en la imagen y de inversion a diferentes capacitaciones que nos actualizarian frente a

los cambios positivos que podriamos obtener frente a la medicion de todas las acciones que se realicen.

El posicionamiento de una marca es crucial, los clientes cada vez tienen mas opciones al alcance
de la mano, esto quiere decir que la competencia es relativamente paralela a la forma en la que se prestan
los servicios o se ofrecen los productos en un mercado donde la decision de compra se toma por pequefios

detalles.

El segundo objetivo de este articulo permitié determinar el estado actual de la compafia APPS
INGENIERIA & MARKETING DIGITAL S.A.S. en lo que respecto al uso de su marca y los principales
componentes que identifican tanto su estrategia de negocio como la forma en que se conecta con sus
cliente y principales stakeholders. Aqui es necesario la implementacion y mejoramiento de nuevas

estrategias que ayuden a lograr los objetivos y posicionamiento de marca en el mercado.

Ademas, permiti¢ afinar la estrategia de comunicacion digital y la inclusion de mecanismos
publicitarios como folletos e incluso tarjetas de presentacion, siendo este ultimo el medio a través del cual
se presenta el portafolio con todos los beneficios del aplicativo. Lo anterior es importante porque

proporciona una idea clara y directa al consumidor y asi es mas rapido captar al usuario o fidelizarlo.

Uno de los aspectos mas relevantes de la investigacion se hizo en torno al actual logo de la
compafiia, alli se discrimind cada uno de los componentes en base a las herramientas que debe tener el
logo siguiendo las indicaciones de analistas en el tema. El logo simboliza el portafolio de servicios y se
complementa con el slogan: “Lleg6 el momento de cambiar la forma de comprar combustible” el mensaje
es claro, ésta es una aplicacion que buscara dar solucidn a los excesivos precios de la gasolina en

estaciones de servicios en Colombia. Ml EDS gasolina es la aplicacion que permite acumular puntos por
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compras en combustible y redimirlos en estaciones de servicio y tiendas con las que se tiene algin

convenio.

Finalmente se vinculé la identidad corporativa como una estrategia de marketing, dado que, a lo
que se apunta es atraer a nuevos clientes dada la notoria expansion que puede tener el aplicativo. Del
mismo modo, se incluyd una propuesta de valor con puntos sensibles y relacionados a los elementos de la

marca.

Desde la arista de un profesional en Negocios Internacionales, el marketing es una estrategia
infaltable en el planteamiento de objetivos de tipo comercial, aunque la imagen va ligada a la percepcion
de utilidad, calidad y calificacidn del servicio de un usuario, la construccion de la imagen comienza desde

finos detalles.

Finalmente, se logré destacar los beneficios de implementar la identidad corporativa, que puede
ser mucho mas detallado, ajustable y sostenible que le brinde garantia y seguridad a un proyecto de alta
envergadura como lo es MIEDS, alli sintetizar e implementar recursos enfocados en la imagen y mucho
mas en el producto pueden generar excelentes rendimientos y asociarse a convertirse en un negocio con

alto reconocimiento por el mercado.

Las estrategias de marketing enfocadas en objetivos comerciales obtienen relevancia cuando se
pueden trazar y mediar a través de indicadores de gestion, logrando incrementar el activo intangible de las

organizaciones.
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