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Resumen

Esta tesis ayudo a la empresa de Marketing Digital & Consultoria de negocios OLA, a crear un
manual de marca y una pagina web, ya que no contaba ni tenia los elementos necesarios para su

identidad corporativa y presencia en linea.

El objetivo principal de este proyecto fue crear una identidad visual coherente y profesional para
OLA que incluyera la definicidn del logotipo, la paleta de colores, la tipografia y otros
componentes visuales importantes. EI manual de marca se cre6 para garantizar que estos
elementos se aplicaran de manera coherente y adecuada en todos los materiales de comunicacion

que la empresa los requiera.

Ademas, se cred e implementd una pagina web, la cual resaltan los valores y la personalidad de
la marca, tanto a nivel funcional como visual. La pagina es facil e intuitiva para el usuario,

haciendo que la estancia en el sitio sea confortable.



Abstract

This thesis helped the Marketing Digital & Consultoria de negocios OLA to create a brand
manual and a website, as it lacks the necessary elements for its corporate identity and online
presence.

The main objective of this project was to create a coherent and professional visual identity for
OLA that included the definition of the logo, color palette, typography, and other important
visual components. The brand manual was created to ensure that these elements were applied
consistently and appropriately in all of the company's communication materials.

In addition, a website was created and implemented, which highlights the brand's values and
personality, both functionally and visually. The site is easy and intuitive for the user, making the
experience on the site comfortable.
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Introduccion

En la actualidad el mal manejo de la imagen corporativa es un tema preocupante que
rodea desde empresas pequefias a emporios consolidados por décadas, esto genera que, los
clientes no sientan una afinidad hacia la marca, dando como resultado que el cliente y la marca
tengan diferencias entre si, imposibilitando llegar al mismo punto en comun, que es el
crecimiento del negocio. El tema central de esta tesis se basa en, analizar y disefiar todo el
proceso que implica la innovacion de identidad visual y la creacion de una pagina web para el
uso de la Agencia Ola, con relacion al disefio grafico enfocado en la pagina web, no solo engloba
a que esta tenga un atractivo visual, sino, de igual manera que sea funcional, intuitiva y de facil
entendimiento para el usuario. Dicha empresa destaca de la competencia directa por varios
factores, a méas de brindar a sus clientes, un manejo para redes sociales, creacion grafica para
todo material impreso que estos requieran, creacion de contenido audio/visual, estrategias para
generar mayor engagement, etc, también brinda orientacién directa a sus clientes de como
mejorar su modelo de negocios, partiendo por un analisis critico y objetivo del estatus del
negocio en ese momento. Por ende, Ola al tener un modelo de negocio que brinda doble servicio
facilita la vida a sus clientes, haciendo que estos no se vean envueltos en la necesidad de buscar
una agencia de publicidad que le ayude al manejo de sus redes sociales y por otro lado a un
consultor que le guie en cdmo manejar su negocio. Partiendo de la primicia de que Ola engloba
dos servicios en uno solo, necesita destacar de igual manera en el tema de estética empresarial y

posicionarse en el mundo digital con una buena propuesta para su pagina web.
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Formulacion del problema
La empresa OLA Marketing Digital & Consultoria de Negocios, al no disponer de un
manual de marca ni una pagina web, puede generar varios problemas para la empresa, afectando
primeramente en la imagen corporativa como también en la operativa, ya que consigo trae falta de

informacion de los servicios y de nuevas oportunidades dentro del mercado cuencano.

La ausencia de un manual corporativo de la empresa da la sensacion de poco
profesionalismo, ya que, se omiten ciertos factores primordiales dentro del area del disefio gréfico
como son: el logotipo, colores corporativos, tipografias y elementos lo que hace que la marca no

funcione como deberia.

Ademas de no contar con una pagina web bien estructurada con una interfaz dinamica para
las personas y con varias formas de pago, se puede generar un tipo de desconfianza con posibles
clientes que requieran de nuestros servicios. En la actualidad, la agencia consta con una pagina
web, en la cual no hay una buena estructura ni una interfaz amigable para los usuarios que ingresan

a buscar mas informacion acerca del negocio y no encuentran botones de pago.
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Justificacion
Con la finalidad de solventar los problemas que acarrea laempresa "OLA" con su deficiente
manual de marca y su debil presencia corporativa en su pagina web y redes sociales, se busca
optimizar de manera eficiente los canales de difusion virtuales, haciendo que su presencia digital
y fisica sea mucho mas profesional y atractiva, por otra parte, dentro de su pagina web mejorar la
experiencia del usuario haciendo que esta sea una interaccion méas facil y que pueda ayudar a

solventar dudas a posibles futuros clientes mediante la plataforma.

Una presencia profesional en las redes sociales es crucial al momento de mostrarte frente
aun publico objetivo, ya que, si hablamos de una empresa la cual se especializa en brindar servicio
de publicidad digital (redes sociales), como los es OLA, es necesario que esta muestre su forma
de trabajar, si esta no es la adecuada los clientes dudaran de contratar sus servicios y por ende

genera comentarios negativos con respecto al profesionalismo de la empresa.

Por esa razon se plantea reestructurar su identidad corporativa absoluta y creacion total de
su pagina web, tomando como inspiracion la imagen actual con la que la empresa cuenta, pero
innovando su identidad por un estilo minimalista que brinda un nuevo aspecto corporativo, sin
alejarse de los valores y principios, generando asi un mayor impacto de reconocimiento por parte
de posibles clientes y estos a su vez se puedan fidelizar, brindando asi a la empresa un nuevo
manual de marca el cual cuente con todo lo necesario para el uso y difusion de su nueva imagen
corporativa, asi mismo los elementos y tamafios adecuado para que estos puedan ser

implementados en la creacion de la pagina.

Con la implementacion de una pagina web, los beneficios son amplios, tanto para clientes
como para la empresa, mejorando la experiencia del usuario, el profesionalismo y ayudando en la

reduccién de costos con respecto a un marketing tradicional, por otro lado, el cliente se vera
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beneficiado en la facilidad de comunicacion directa con la empresa y la informacion sera precisa,

directa y entendible para el mismo.

Objetivo general.
Generar el manual de branding corporativo y el sitio web, utilizando las herramientas del
disefio grafico, con el fin de potencializar la imagen corporativa y la comunicacién visual con el

publico general para la agencia de publicidad y marketing OLA, de la ciudad de Cuenca.

Objetivos especificos.

1.- Recopilar informacion necesaria para el desarrollo del proyecto mediante: encuestas,

entrevistas, homoélogos referenciales, fotografias, observacion, etc.

2.- Realizar bocetos adecuados y apegados a los valores y estilo de la marca para crear la

nueva imagen corporativa.

3.- Generar el manual de marca y el sitio web haciendo que los dos funcionen de una forma

adecuada.

4.- Andlisis de costos del proyecto.
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Capitulo 1

Marco de referencias

1.1 Marco tedrico.

Para tener un mayor entendimiento sobre el proyecto que se realiza el marco de

referencia con relacion a la creacién de un manual de identidad corporativa.

1.1.1 Manual de identidad corporativa

Un manual de identidad corporativa, no solamente se basa en la creacion de varios
conjuntos de materiales que representen a una empresa, sino que, estos al interactuar entre si
puedan y sepan comunicar al publico lo que una marca significa, lo que ofrece y cuéles aspectos
hacen de esta que destaque y sea facil de recordar por el usuario, es la esencia de una empresa,
sin esta no podria tener un orden grafico adecuado, pues como afirma Curras Pérez, R., (2010),

quien en su texto cita a Balmer, J. (2001).

La identidad corporativa es la suma de los elementos tangibles e intangibles que
distinguen a una organizacion, y esta configurada por las acciones de los lideres,
por la tradicion y el entorno de la empresa. [...] Tiene un horizonte
multidisciplinar y fusiona la estrategia, estructura, comunicacion y cultura de la
empresa. Se manifiesta a través de multiples canales, como el comportamiento y
la comunicacion de los trabajadores, las herramientas de comunicacion comercial

0 el desemperio organizacional.
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Resaltando lo que el autor redacta en su texto, podemos definir que el manual de
identidad, es de mayor o igual importancia tanto para la empresa como si se tratase de un érgano
indispensable en el funcionamiento de la empresa, ayuda a tener un mejor concepto y

entendimiento de la misma.

1.1.2 Rebranding corporativo

Un rebranding corporativo consta en modificar, cambiar o adaptar una nueva propuesta
grafica de una marca por una totalmente nueva que brinde un caracter y mantenga los valores de
la misma, pues como afirma Vintimilla et al. (2020 citado por Alejos 2023) define el rebranding
como “el cambio de imagen corporativa de una empresa” (p.10). por otro lado, Muzellec et al.
(2003), en su texto Corporate rebranding an exploratory review, explican que el termino
rebranding es relativo al tema de caso que se vaya a emplear, sin embargo, lo definen como “la
practica de construir de nuevo un nombre representativo de una posicién diferenciada en el
marco mental de las partes interesadas y una identidad distintiva de los competidores™ (p.32).
Explicando asi que, en teoria la accion de cambiar un solo elemento de una marca ya se
considera un “rebranding”, siempre y cuando este cambio tenga una explicacion logica y
coherente con relacién a la marca que se vaya aplicar, desde otro punto de vista, Serrate et al
(2022 citado por Alejos 2023), explica que “el objetivo de estos cambios de identidad de marca,
son para generar una conexién mas fluida entre consumidor y marca, de tal manera, que se

posicione correctamente en la mente de estos” (p.11).

1.2 Marco contextual.

La presente tesis se realiza en la Provincia del Azuay, cantén Cuenca, dentro del periodo

académico que comprende marzo — agosto del afio 2024, en la empresa OLA Agencia de
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Marketing Digital & Consultoria de Negocios, la cual se encuentra situada en: Av. Guapondelig
y Eloy Alfaro, sector Mercado Doce de Abril. Para el presente analisis se ocupara las 3 areas que
dispone la empresa: Personal Administrativo, Area Comercial y Departamento Creativo, ademas
se utilizaran estrategias cuantitativas y cualitativas para el estudio del caso. La agencia se
caracteriza y destaca de sus competencias directas haciendo énfasis que ademas de brindar
servicios publicitarios digitales, ayuda a sus clientes a potenciar sus negocios en el area de
ventas, ya que también proporciona guias en el area de consultorias de negocios, por ende la
empresa necesita estar al nivel adecuado para poder solventar todas las necesidades de sus
clientes, dichos estandares son escasos y se ven envueltos en la necesidad de crear un manual de
marca en el cual engloba y resalta los valores de Ola, para ello se realizaron encuestas y
entrevistas al personal de la empresa y personas conocedoras del tema como disefiadores graficos

y programadores de sitios web.

Histéricamente la agencia de Marketing y Consultoria de negocios OLA da inicio en
2018 siendo en su primera etapa una agencia con servicios de freelance, con el paso del tiempo y
con el incremento de clientes se ven en la necesidad de contratar mayor personal el cual cumpla
con los estandares de la empresa, asi mismo a su vez, la calidad de trabajo de la agencia se
vuelve mucho mas profesional dando mejores resultados a sus clientes, es aqui donde la
problematica central empieza a dar sus primeros contratiempos, precisamente por ser una
empresa relativamente nueva en esos afios la marca no se dio a conocer de la manera mas
adecuada, haciendo caer en confusidn a las personas al no saber de qué se trataba la empresa, al
no contar con una identidad corporativa idonea gener6 que la marca no sea muy bien aceptada
cayendo en el temor por parte de los clientes si la empresa se podria mantener en pie, y si, a

pesar de todo prondstico la empresa sigue ofertando sus servicios, pero mantiene aun el
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problema de una identidad inconclusa y de poco valor, manteniendo el temor de su publico, ya
que es irdnico proponer un servicio cuando este no se ve reflejado en la misma empresa que lo
oferta, cabe resaltar que OLA ha ayudado a varias PYMES abrir sus puertas en el campo
empresarial y digital con estrategias de marketing y publicidad para redes, otras inclusive desde
la creacion del logotipo y es incoherente que estos elementos claves que se realiza para el cliente
no se vea reflejado en la misma empresa, esto genera inconformidad y escepticismo por parte del

publico haciendo que opten por contratar servicios de la competencia.

1.3 Marco conceptual.

La presencia de un buen manual de identidad corporativa y la creacion de la pagina web
han cobrado una relevancia sin precedentes en la era digital. Con su gran aumento se ha previsto

una problematica, lo cual ahora se convierte en una necesidad.

Para abordar estos temas, es crucial entender ciertos conceptos claves tanto para el
manual corporativo como la pagina web. Estos conceptos ayudaran a entender de mejor manera

cOmo estos se relacionan con el tema central de la tesis.

A continuacion, se mencionan algunos conceptos para su analisis:

1.3.1 Disefio gréfico

En el escrito titulado El disefio grafico y su ensefianza. llusiones y desengarios,

Belluccia (2007) menciona que:

El disefio es una practica profesional, un hacer, un oficio, y no una teoria. Y como
tal no tiende a la generalizacion, a las leyes, ni a la generacion de conocimiento

comprobable sino a la resolucion de casos particulares, especificos y
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contextualizados. Al revés de las teorias, las soluciones de disefio solamente son
aplicables a un caso singular y Unico, el caso que el disefiador esta resolviendo en

ese momento. (p. 73)

El disefio gréfico se especializa en generar ideas tanto tangibles como intangibles partiendo
desde una base, engloba todo tipo de comunicacion visual desde la simpleza del color y tipografia,
hasta elementos mas elaborados como puede ser obras de artes tanto manuales, digitales y

audiovisuales.

1.3.2 Manual de marca

Garcia (2016) Manual: técnicas de disefio grafico corporativo:

Es un documento escrito donde el departamento de marketing debe poner toda la
informacidn necesaria para dejar claras las diferencias comerciales y definir lo que
se quiere conseguir con la publicidad. Lo crea la empresa con su informacion del
mercado y con las lineas béasicas del plan de marketing de la marca que desea

publicitar. (p.53).

Se trata de una guia instructiva de la marca, en la cual consta de todos los pardmetros que
se tienen que respetar para llevar un correcto uso de la misma, aqui podremos encontrar elementos
graficos como: logotipo, tipografias, cromatica, reticula, patrones corporativos, usos correctos e

incorrectos del logotipo, mockups, etc.

1.3.3 Componentes del Manual de marca
Es imprescindible conocer lo que un manual debe contener para su desarrollo y poder ser

implementado de la forma adecuada tanto en medios impresos como digitales, asi como también
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en la papeleria empresarial, para tener un mayor conocimiento sobre estos elementos del manual

se definira los conceptos necesarios para su comprension.

1.3.3.1 Logotipo

Ortegon (2014) postula que “El logotipo es la forma més comun de representar una
marca, debido a su caracter fonético, pues a diferencia de las marcas icdnicas, éste se puede leer”
(p.15). Consiste en el simbolo iconografico representativo de una marca, con la creacion de una
nueva imagen corporativa para la empresa se busca generar un mayor impacto a los clientes de la

misma, pues como postula Sanchez et al., (2022)

El logotipo es una pieza clave de la comunicacion institucional y del manual de
identidad, que se debe mantener siempre fresco, debido a las exigencias del
mercado y del publico que esta conectado con las marcas que en consecuencia
son, atributos tangibles y factores emocionales que percibe el publico de manera

directa o indirecta, segun la forma de comunicacion de los anunciantes.

De esta forma sabemos que el logotipo por si solo y bien estructurado es y debe ser capaz
de ser reconocido, debe enmarcarse en el todo el concepto de la marca y debe transmitir la

esencia como tal de la empresa.

1.3.3.2 Cromaética

El color en un identificador visual tiene que ser importante y debe tener coherencia con la
marca, es decir este color debe transmitir la emocién con la que se identifica la marca, en un
sentido psicoldgico, el color interpreta diferentes estados de animo en la persona y estos
sentimientos se ven reflejados en su toma de decisiones, asi lo afirma Ferrdo, C. M. (2022) “Las

corporaciones, empresas y disefiadores pueden dirigirse a sus mercados simplemente eligiendo la
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combinacion correcta de colores para disefiar una identidad visual, una camparia de marketing,
un empaque, un contenido de redes sociales o un sitio web” (p.1). Por ende el color no puede ser
escogido simplemente por comodidad, sino que tiene un trasfondo mas importante no solo con la
empresa sino con los clientes, ya que lo que busca la marca es crear ese vinculo con su publico

objetivo y asi poder tener un feedback de ellos hacia sus productos o servicios.

1.3.3.3 Tipografia

Frutiger, (2007) El libro de la tipografia:

La tipografia debe ser tan bella como un bosque, no como el desierto de hormigdn
de un arrabal. Un bosque no es ninguna aglomeracion, sino que hay distancias entre
los &rboles, que proporcionan un espacio para respirar y vivir. Lo mismo la
tipografia. Si es demasiado estrecha, no puede reconocerse. No deja respirar al

lector. (p.13).

La tipografia puede definirse como el arte de ensefiar mediante la escritura, ya sea que esté
hecha a mano o digital, esta tiene que ser comprensible y legible para el lector para poder despertar
el interés e incentivar a continuar con la lectura del texto, cuando hablamos de tipografia, también
hablamos del caracter de la marca, una tipografia tiene que ser legible y denotar poder, debe
transmitir la esencia de la marca, la manera de comunicar por medio de una tipografia es tan basta,
al igual que con el color, con la tipografia también se pueden demostrar cualidades de una marca,
Garcia (2016) “La tipografia es uno de los elementos clave a la hora de comunicar la personalidad
de una marca, ya que ayuda a visualizar los mensajes de la misma” (p.37). Por medio de la
tipografia en un &mbito de creacion de manual corporativo, se puede llevar una linea gréfica idénea

para la empresa en medios digitales en redes sociales y en su pagina web.
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1.3.3.4 Simbolo
Ortegdn (2014) explica que “Se refiere a una representacion grafica mediante un elemento
generalmente icénico, que adquiere su caracter simbolico una vez que nos trae a la mente algo mas

alla del significado de lo que vemos” (p.15).

Tomando en cuenta este concepto, podemos decir que el simbolo es un elemento gréfico
representativo de una marca el cual cumple con la funcidn de impactar e impregnarse en la mente

del consumidor, haciendo que esta sea mas facil de recordar y diferenciar del resto.

1.3.4 Pégina web

Fernandez (2020) estudia el Disefio y construccién de paginas web:

Una pagina web podria definirse como un conjunto de contenidos textuales y no
textuales (como puedan ser sonidos, imagenes, videos, scripts, etcétera) que se
presentan de manera secuencial, ordenada y estructurada, que son accesibles
mediante una red informética externa o interna y que pueden ser presentados por
un agente de usuario (como pueda ser un navegador, lector de pantalla,

magnificador u otra herramienta de asistencia). (p.25).

Una plataforma digital en la que el usuario puede interactuar, visualizar, contactar con el
comercio y este a su vez pueda generar y tabular datos necesarios para su audiencia y el flujo que

la pagina mantiene con sus usuarios.

1.3.5 Psicologia del color

La psicologia del color es la ciencia que estudia la relacion que tienen las personas con
respecto a los diferentes colores y sus respectivas tonalidades, Lane (2021) afirma que, la

psicologia del color con relacion a como los humanos empezamos a interactuar y reaccionar en un
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determinado espacio con respecto al color se convirtié en una ciencia aprobada y aplicada de forma
exhaustiva, mientras que para Heller (2008) “El color es mas que un fenémeno Optico y que un
medio técnico” (p.18), analizando el estudio realizado por Heller, podemos decir que,
efectivamente el color es mucho mas que solo una tonalidad, el color es lo que nos transmite, una
sensacion de calor si hablamos de colores calidos como el rojo o amarillo, por lo contrario si
hablamos de un color azul o violeta da una sensacion de frio, si partimos por las sensaciones que
provocan estos mismos colores pueden denotar alegria y confiaza respectivamente, esto no quiere
decir que para todas las personas sea igual, sin embargo en su mayoria lo asimila de esta manera,

ya sea por experiencia personales o similitudes que asociamos con la naturaleza

1.3.6 Marketing

Se puede definir que para que exista una buen marketing dentro de una empresa, esta
debe cumplir con ciertos estandares para que asi sus consumidores se sientan identificados con la
marca Yy de esta manera se cree un vinculo necesario para poder gestionar futuros trabajos en
conjunto, brindando al cliente la satisfaccion de saber que el servicio por el cual esta pagando un
dinero seré profesional y de buena calidad, (Davis y Melissa 2006) sefialan que “las empresas
pueden invertir millones en crear una marca, pero el activo de marca puede perderse rapidamente
si este es incapaz de captar a su publico o si estd por debajo de las expectativas que anuncia” (p.
30), por otro lado (Kotler y Armstrong, 2013) mencionan lo siguiente “definimos marketing
como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes

relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (p.37).
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1.3.7 Plan de Marketing

Es fundamental conocer y tener nocion de como realizar una buena gestion con relacion a
un plan de marketing digital, puesto que si se realiza de la mejor manera traera beneficios para la
marca como también para sus clientes, Shum (2023) sostiene lo siguiente, ... un plan de
marketing ayuda a enfocar y centrar todo el esfuerzo, tiempo y recursos en cumplir con los

objetivos establecidos y en como alcanzarlos mediante las actividades definidas” (p.161).

Es importante saber qué tipo de campafa o estrategia vamos a utilizar, existe una gran
variedad de tacticas/enfoques para lograr un alcance adecuado en cada estrategia de marketing.
En el presente proyecto nos centraremos en un plan de marketing enfocado para las 3 redes
sociales principales que son: Facebook, Instagram y Tik Tok. Ademas, hay que desarrollar el
analisis/estudio de nuestro mercado, cual es nuestro cliente ideal y de la mano conocer las
necesidades de cada uno de ellos, todo esto podemos estudiarlo desde el Meta Business de la

marca.

1.3.8 Branding

“Es el que crea estructuras mentales y constituye a que los consumidores organicen sus
conocimientos sobre productos y servicios de modo que su toma de decisiones sea mas sencilla 'y

en el proceso se genere valor para la empresa”. (Kotler & Keller, 2012).

Creando un vinculo estrecho de relacién entre consumidor y empresa facilita al pablico
generar un criterio propio si el servicio o producto que se ofrece es el adecuado para cumplir y
satisfacer sus necesidades, creando asi un lazo de confianza que no solo queda en el lado de cliente,

sino que estos confian plenamente en el servicio y el profesionalismo.



1.4 Brief.

Para tener una mejor percepcion del significado de brief resaltamos el estudio de Cavagna
(2015) quien, en su texto, El brief y su importancia para la elaboracion de campanas, cita a Bonta
y Farber (1995;137) ellos respondiendo ;Qué es un brief? “... un resumen de los elementos mas
relevantes de una marca para dar punto inicial a un proceso que puede ser un desarrollo de

packaging, un desarrollo de férmula, una promocion, una investigacion de mercado, una campafa

publicitaria, etc”.

Empresa
E-mail
Nombre del negocio

i{Qué hace unico a tu negocio?

iExisten lineamientos de marca?

{Cudl color te agrada?

Alcance del proyecto

;Cudl es el problema a resolver?

;Quién es tu audiencia?

;Quién es tu competencia?
;Como medirds el éxito?

Fechas de entrega
estipuladas

OLA

Info@olaoagencia.com

OLA Marketing & Consultoria

Se destaca de la competencia por brindar servicios

publicitarios y de censultoria de negocios

Si

Lila, blanco y negro

Alcanzar nuevos clientes mientras las redes
sociales son de mayor impacto

Falta de un manual corporativo y pagina web
profesional

Empresas ya establecidas y PYMES, clientes
dispuestos a crecer en su rubro con ayuda de
nuestra agencia

Bucle, Punto medio y Veme

Mediante el flujo de la pdgina web y redes
sociales

20/06/2024 - Propuestas de logo y manual
20/08/2024 - Implementacion
25/08/2024 - Camparias
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Teniendo en cuenta estos conceptos, podemos resaltar que el brief, es una herramienta
documental que facilita la recopilacion de informacion necesaria para conocer el estado en el que
se encuentra la empresa en la que se llevara a cabo la investigacion y de esta manera poder
solventar todas las inconsistencias que se presente en ella, esta herramienta ayuda a conocer mejor
a nuestro cliente en este caso, la agencia de Marketing OLA y asi poder buscar la forma mas

adecuada para que esta empresa pueda solventar los problemas de sus clientes.

1.5 Homologos.

En el siguiente apartado se dan a conocer varias propuestas similares a la presentada en
este proyecto, con la intencion de tener una idea clara de los puntos necesarios para poder llegar
a cumplir con mayor solidez la propuesta, de igual manera tener un aporte de inspiracion por

parte de las referencias escogidas.

1.5.1 Homologo de logotipo.

Partiendo por el punto de que logotipo, es la representacion de texto del nombre de la
marca, se buscan homologos relacionados de empresas del mismo rubro reconocidas
mundialmente para tener un mayor concepto de sus logotipos, se toma como referencia a la
siguiente agencia reconocida por los afios de trayectoria, paises los cuales tiene grandes trabajos

realizados y el profesionalismo que la caracteriza, siendo el caso de WPP.
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FIGURA 1. LOGOTIPO DE WPP
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Se toma como inspiracidn este logotipo, puesto que, la marca busca que su nueva
identidad sea en base tipografica y aungue esté separada de su tagline comunique lo que la marca

representa.

1.5.2 Homologo de manual de marca.

Un manual de marca ademas de contar con los elementos necesarios para su correcto uso,
debe ser como la tarjeta de presentacion de la marca, por el simple hecho de que lleva todos los
elementos necesarios para que dicha empresa funcione tanto en medios digitales como impresos,
tomando como referencia e inspiracion para un manual de marca adecuado, el cual sea atractivo
visualmente y de facil entendimiento para el usurario se destaca el manual propuesto para la

plataforma musical Spotify.
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FIGURA 2. BRANDBOOK SPOTIFY

Logotipo y sus Construccion

Elementos :
@ Spotify

=

Spotify

Fuente: Minaya C, Behance

Nota: Esta propuesta de branbook para la plataforma Spotify, fue creada por la artista
peruana Carolyn Minaya, quien fue de gran inspiracion para la creacion del manual propuesto en

el proyecto para la empresa de OLA.

1.5.3 Homologo de pagina web.

Para la creacion de la pagina web se busca que sea intuitiva para el usuario y que tenga
atractivo visual, respetando los canones estipulados para que exista un correcto funcionamiento y
también la distribucién de sus elementos no sea de mal gusto para los clientes, es asi que se
busca una pagina la cual sea simple y de estética atractiva que brinde informacion adecuada para

la creacion de la pagina de la agencia en cuestion.
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FIGURA 3. PAGINA WEB DE MINERVA

MINERVA

Fuente: Minerva

Nota: La presente referencia de pagina web, representa lo que se busca lograr con la web
de la marca, siendo asi el caso de la interfaz de la cerveceria mexicana Minerva, esta cumple con
el objetivo de ser simple y atractiva para el usuario, una simpleza sutil que cae en la belleza de
conformidad durante la estancia en el sitio, inmediatamente muestra sus servicios/productos
mediante imagenes, mientras que su interfaz no genera confusion y es facil intuir mediante los
botones que acompafian a la pagina, de esta manera se toma inspiracion a este sitio para lograr el

mismo resultado con OLA, ser una pagina simple y llamativa para los usuarios.
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Capitulo 11

Metodologias

2.1 Metodologia de investigacion

El presente trabajo con la finalidad de cumplir a cabalidad los objetivos planteados se
opta por obtener datos mediante métodos cuantitativos como cualitativos, datos recopilados
mediante entrevistas y encuestas realizadas, tanto al personal que labora en la agencia OLA, asi
mismo a personas que brinden conocimiento con respecto al tema planteado, entre ellos constan
disefiadores graficos y programadores de paginas web, se analizan de igual forma manuales de
marcas desarrolladas, brandbook y paginas web disefiadas de otras empresas, para asi comparar
los modelos de la competencia y poder generar una nueva propuesta que impacte al publico

objetivo.

2.1.1 Método cuantitativo

Con el desarrollo de este método se permitié obtener datos relevantes para el objetivo
general del proyecto, dicho método tiene como finalidad medir estadisticamente el impacto que
genera la creacion de un manual corporativo de la marca. Para recopilar estos datos se efectuaron
encuestas a 70 personas, entre ellas personal de la empresa y personas que conocen el giro de
negocio. Con el fin de dimensionar la efectividad de la propuesta de imagen corporativa, estas
encuestas incluyen preguntas cerradas sobre la comprension de la identidad visual de la empresa,

el impacto del usuario al reconocer la marca y la importancia y necesidad de poseer un sitio web.

2.1.2 Método cualitativo
Las entrevistas realizadas de manera virtual, sirvié como guia para poder conocer el
estado actual de la empresa, su vision y mision, estas entrevistas se enfocan netamente en los

duefios de la agencia, Maria Paz Zamora, quien es directora creativa y Christian Guapisaca,
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gerente general. Estas entrevistas ayudaron a recopilar la informacién adecuada para realizar su
manual de identidad grafica y su sitio web de acorde a la especificaciones y valores de la

empresa.

Por medio de este enfoque realizado, se midié cuan efectivo y viables es la creacion de
un manual corporativo con una nueva implementacion de su identidad visual en los diferentes
medios digitales e impresos que se vaya a desarrollar a partir de este y la efectividad de

reconocimiento que tienen los usuarios al visualizar la marca en diferentes plataformas.

2.2 Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos

Se desarrollé una serie de encuestas y entrevistas, con finalidad de brindar informacion
necesaria de la empresa, para solventar los problemas que tiene y en los cuales son mas
necesarios hacer hincapié, buscando una solucion inmediata mediante la implementacion de un

manual de marca y su pagina web.

2.2.1 Técnicas Cuantitativas
2.2.2 Encuestas Estructuradas

Por medio de las encuestas estructuradas especificamente con preguntas cerradas y de
opcion maltiple, con enfoque en la importancia y necesidad de contar con un manual de
identidad corporativa adecuada y su difusion en diferentes medios, fueron recopilados con ayuda
de cuestionarios disefiados en plataformas digitales puesto que brinda mejor enfoque y facilita la
recopilacion de datos siendo esta Google Forms. Estas encuestas midieron variables importantes
al momento de efectuar la propuesta grafica del proyecto, entre estas: factores de reconocimiento
del usuario frente al nuevo disefio de logotipo, elementos y campos obligatorios de una pagina

web, congruencia de la cromatica y tipografia en la identidad visual, los resultados de estas
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encuestas fueron favorables para dar inicio con el desarrollo de la propuesta final del manual de

identidad.

2.2.3 Ejemplo de pregunta

e . De las siguientes propuestas de logotipo cuél considera que se apega mas al estilo de la
marca?
Los resultados obtenidos de las encuestas se detallan de mejor manera en la metodologia

de disefio.

2.2.4 Técnicas Cualitativas
2.2.5 Entrevistas

Se disefiaron entrevistas especificas a los duefios de la empresa, para conocer su posicién
con respecto a la nueva imagen corporativa y su difusion en sitios web que la empresa empezara
a llevar a partir de la implementacion del nuevo manual de identidad, para facilidad en la
recopilacion de datos de las entrevistas se realizaron preguntas abiertas con ayuda de plataformas
digitales en este caso de estudio Google Meet. Los temas abordados en la entrevista fueron
enfocados a conocimientos previos de la empresa, parametros y elementos necesarios para el

desarrollo del manual y como mejorar el sitio web con el que cuenta actualmente la agencia.

2.2.6 Ejemplo de pregunta

Entrevista 1

Entrevista realizada a Maria Paz, directora creativa de OLA.

e ;Como cree que un manual marca puede alinearse con estos objetivos?
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Entrevista 2

Entrevista realizada a Christian Guapisaca, gerente general de OLA.

e Cuales son los principales objetivos que desea alcanzar con la creacion de la pagina
web?
Los resultados obtenidos de las entrevistas se detallan de mejor manera en la metodologia

de disefio

2.3 Grupos focales

Para tener una mejor percepcion de la aceptacion del proyecto se optd por enfocarse en
varios grupos focales, los cuales tienen con objetivo dar su punto de vista con respecto al
enfoque y proceso que tiene el proyecto de manual de marca, estos grupos se obtuvieron de
colaboradores de la empresa, como también estudiantes del Instituto Sudamericano, los
resultados realizados mediante las encuestas de satisfaccion de la nueva imagen corporativa
fueron notorios dando asi una nueva identidad a la empresa y validando asi su aceptacién por

parte del usuario.

2.3.1 Ejemplo de la actividad

De las siguientes propuestas de logotipo, ¢ Cual considera que se alinea mas a los valores y virtudes

de la marca?

2.4 Metodologia de disefio

El siguiente caso de estudio, tiene como proceso central la metodologia de Desing

Thinking, dicho enfoque es el méas acertado para realizar el proyecto, puesto que cuenta con
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distintas fases las cuales se relacionan entre si y brindan soluciones eficaces, entre estas cinco

fases se encuentran:

2.4.1 Empatizar

Se busca, entender y conocer las necesidades del publico objetivo en este caso, la agencia
OLA, que su problema es la falta de un manual de identidad corporativo y su difusién en medios
digitales e impresos, para ello se implementaron encuestas para la recoleccion de informacion

cuantitativa.

e ;CoOmo describiria la identidad visual actual de la agencia de Marketing y Publicidad

OLA?

FIGURA 4. LOGOTIPO ACTUAL DE OLA

OLA!

Marketing & Negocios
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TABLA 1. RESULTADOS IDENTIDAD ACTUAL DE LA MARCA

Muy clara Clara Poco clara Nada clara Total

8,6 % 27,1 % 28,6 % 35,7% 100 %

Se obtiene que, de los encuestados, el 35,7% consideran nada clara la identidad visual
del logotipo actual de la empresa, dando paso a proponer nuevas ideas creativas en la creacion de

la nueva identidad grafica de OLA.

e ;De las siguientes propuestas de logotipo cual considera que se apega mas al estilo de la

marca?
FIGURA 5. PROPUESTAS DE LOGOTIPOS

A) B)
MARKETING & CONSULTORIA

OLA

Navegando en la innovacion V/S/ON AL FU TURO

<)
AGENCIA DE MARKETING

oL

Transformando ideas en impacto

TABLA 2. RESULTADO PROPUESTAS DE LOGOTIPO

Opcion A Opcion B Opcion C Opcion D Total

65,7 % 10 % 8,6 % 15,7 % 100 %
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Con una gran aceptacion por parte de las personas que forman el equipo de la empresa
como también de estudiantes, especialistas en el campo del medio digital publicitario y la
sociedad encuestada, la opcion A, con un 65,7 % fue la elegida entre todas para ser la nueva

imagen corporativa de OLA.

e Qué caracteristicas considera esenciales para la creacion de la nueva pégina web?

TABLA 3. RESULTADO CARACTERISTICAS PAGINA WEB

Informacién Seccion de Area para Testimonios y Total
sobre nuestra contactos clientes (login, | casos de éxito
cartera de recursos, etc.)
servicios
25,7 % 15,7 % 47,1 % 11,4 % 100 %

Se sabe que todos los apartados son necesarios y cada uno de ellos deberian constar en la
pagina, sin embargo, se da un mayor enfoque al tema responsivo del usuario/cliente, esto implica

que, el &rea para clientes sea personalizada dependiendo sus necesidades.

e Qué tan importante es una pagina web para la empresa?

TABLA 4. RESULTADOS IMPORTANCIA DE PAGINA WEB

Muy importante Poco importante Nada importante Total

58,6 % 32,9% 8,6 % 100 %
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Una pagina web a més de ser necesaria para la época tecnoldgica en la que vivimos la

vanguardia frente a sus competencias directas del medio publicitario.

cual cada dia avanza mas, es sumamente importante para una empresa, no solo para que sus

clientes puedan contactarse y conocer el trabajo que se realiza, sino también para estar en la

e De los siguientes colores, ¢Cudl considera que se alinea mejor con la identidad de la

agencia?
TABLA 5. RESULTADOS COLOR
Lila Blanco Celeste Cian Azul Total
(color
original)
82,9 % 171 % 11,4% 8,6% 21,4% 100 %

El color idoneo por la mayoria de los participantes fue el Lila, manteniendo asi el color

en el disefio de la pagina web?

TABLA 6. RESULTADOS ESTILO

original con el que ya cuenta la marca, esto ayuda a que los usuarios que ya reconocen a esta
marca por su color, siga siendo un identificador y también se cumple con respecto a la

connotacion del color en si el cual es transmitir un estilo de innovacion, confianza y seguridad.

e . Cree usted que un estilo minimalista seria ideal para mejorar la experiencia del usuario

Si

No

Tal vez

Total

57,1 %

14,3 %

28,6 %

100 %
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Un estilo minimalista general que la atencidn del usuario sea mas directa, lo que se busca
es que no existan distractores tanto en elementos visuales como textuales, generando asi la
satisfaccion en la experiencia del usuario y cuidando que la arquitectura de la informacion sea la

adecuada y exista un equilibrio entre las imagenes y el texto.

e ;Considera que una pagina web bien estructurada contribuye a la fidelizacion de los

clientes con la marca?

TABLA 7. RESULTADOS FIDELIZACION PAGINA WEB

Si No Tal vez Total

58,6 % 11,4 % 30 % 100 %

La fidelizacion de un cliente con la marca es demasiado importante, puesto que la
experiencia que €l obtenga sera el reflejo de su perspectiva con la calidad de trabajo que
mantenga la empresa, ademas consideremos que un cliente satisfecho puede ser un embajador de

la marca, siendo asi que este recomiende los servicios de la agencia.

2.4.2 Definir

A partir de un estudio y analisis de las falencias con las que cuenta la empresa, se opta
por crear una nueva imagen corporativa, que esta mantenga coherencia y se apegue a los valores
de la marca; asi mismo, se propone manejar un estilo grafico en medios digitales. Después de un
analisis a partir de los resultados obtenidos, es primordial la creacion del manual corporativo,
con el cual la empresa tendrd mayor impacto frente a su publico objetivo, en la sociedad y a nivel
competitivo frente a sus competencias directas, dicho manual cumple con los estandares para

estar a nivel profesional y con la calidad del caso para asi con ayuda del manual y el estudio de
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marketing necesario, los clientes que forman parte del giro de negocio de OLA, como también
futuros usuarios sientan no solo la calidad del trabajo que se realiza en la agencia, sino que,

también tengan la certeza de que es confiable.

Una vez realizado el anlisis de campo se opta en primera instancia, la renovacion de la
imagen corporativa (logotipo), la cual se apegue al estilo de la marca, se respete el color
corporativo, pero que le dé un carécter totalmente nuevo e innovador, es asi que el logotipo
consta de varios puntos claves para su creacion y con nuevos aires de inspiracion, en esta fase
definimos los elementos tanto tipogréficos, crométicos y elementos que formaran la composicién

de esta nueva identidad.

La palabra “OLA”, hace alusion relativamente a las olas del mar, el cual crea un contexto
representativo para los duefios de la empresa, quienes explicaron que es un “constante
crecimiento” haciendo referencia al incremento del nivel del mar, este contexto figurativo tanto
para los duefios como los empleados es la representacion de que en conjunto ir hacia un mejor
futuro impulsando a sus clientes y asi todos llegar a la meta de crecer, mientras que, durante la
creacion de la nueva imagen, esta se vio envuelta en la necesidad de crear un tagline o slogan,
en el cual reza la siguiente fase “Navegando en la innovacion”, de igual manera representa el
compromiso de la empresa de estar en la vanguardia de las tecnologias para asi siempre dar el

mejor trabajo a sus clientes.

2.4.3 ldear

Después de recopilar informacion necesaria tanto de encuestas como entrevistas, se
genera una lluvia de ideas gréaficas para poder dar inicio a la parte de la creacion del nuevo
logotipo, estas ideas forman parte importante del proceso, asi algunos elementos se pudieron

adaptar a diferentes propuestas y poder llegar a la idea central del logotipo, como se menciond en
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la fase de definir, lo que se busca generar es que estos elementos: OLA, representacion de olas y

el tagline, se complementen y asi lograr el concepto final.

FIGURA 6. COMPOSICION DE LOGOTIPO

OLA + C~ +tagline

2.4.4 Prototipar

Una vez finalizada la etapa de ideacion, se busca crear propuestas graficas sélidas que
cumplan con los objetivos del tema central, en este momento de la investigacion se empiezan a
generar ideas a partir de lapiz en forma de bocetos, para luego con ayuda de softwares de disefio

especificamente con Adobe Illustrator, proceder a vectorizar la propuesta final.

FIGURA 7. PROCESO DE BOCETAJE
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FIGURA 8. PROCESO DE BOCETAJE

FIGURA 9. PROCESO VECTORIAL
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FIGURA 10. PROPUESTA FINAL VECTORIZADA DE LOGOTIPO

MARKETING & CONSULTORIA

OLA

Navegando en la innovacion

Una vez realizado los bocetos necesarios ver (fig. 7 y 8) se procede a vectorizarlos para
tener una mejor percepcion de como seria su vision final en el proyecto ver (fig. 9), después de
hacer una seleccién de la propuesta con mayor aceptacion se procede a colocarlo en una reticula,
con la finalidad de que el resultado final tenga congruencia y exista un peso visual de acorde con
los elementos del logotipo ver (fig. 10), para de esta manera saber los espacios necesarios de los
elementos entre si y a su vez corregir elementos ya sean tipograficos u organicos dando un

mayor enfoque profesional al resultado final.
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2.4.5 Testear

Finalmente, cuando los disefios vectoriales de las propuestas son pre-aprobados por la
empresa, se realiza un analisis de campo mediante encuestas, con la intencionalidad de conocer,
cémo el usuario responde frente a las propuestas y tener datos positivos de la misma o en su
defecto datos relevantes que ayuden a mejorar la propuesta final para su aceptacion en la
sociedad, como se comprobo ya en fases anteriores, se pudo obtener que la propuesta escogida
en su mayoria por el publico y colaboradores de la empresa es la opcidn A ver (tabla 2) dando
asi paso a su aceptacion y vectorizacion final ver (fig. 10), resultado que se dio en base a la
encuesta realizada al grupo focal, determinando asi que la nueva imagen corporativa tiene una
gran aceptacion y funciona visualmente, cumpliendo con su objetivo y dando un nuevo estado de

innovacion a la empresa.

Capitulo 111

Propuesta de Disefio

3.1 Logotipo final

Luego de hacer un estudio de caso donde se determiné la necesidad de cambiar el
logotipo existente en la empresa por uno nuevo ver (fig.10), el cual trasmita la innovacion vy el
compromiso de la agencia con los clientes se determind el mas idoneo para el cumplimiento del
proyecto, una propuesta que una la tipografia con elementos organicos representativos, en este
caso olas y respetando el color lila original ya establecido por la marca, para ello se muestran
varias implementaciones del logotipo en diferentes soportes para tener una nocion del resultado

final del logotipo y sus elementos ya aplicados.



FIGURA 11. MOCKUP DE MANUAL

FIGURA 12. MOCKUP DE STICKERS
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FIGURA 13. MOCKUP DE UNIFORME
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3.2 Cromatica aplicada

El color definido para la aplicacion en su logotipo como también en sus elementos tanto
en el manual, pagina web, redes sociales y en medio impresos que sean necesarios es el lila ya
preestablecido por la misma marca, un lila el cual resalta y transmite innovacion, confianza y
seguridad hacia la empresa, es asi que se da a conocer los valores predilectos tanto en CMYK'y

RGB para su reproduccion en los diferentes medios.

FIGURA 14. CROMATICA

OLA

C 74% R 104 PANTONE
M 100% G 36 259 C
Y 5% B 126
HEXADECIMAL
K 0% 68247E

Nota: Es esencial conocer los valores adecuados para su reproduccion y asi evitar que
exista una confusion por parte de los usuarios, de igual manera los porcentajes permitidos para

que la marca no pierda su legibilidad.



49

3.3 Tipografia

La tipografia es de suma importancia no solo porque esta se emplea en si el logotipo, sino
también que serd la ideal para las publicaciones que se hagan en las redes sociales y la que se
utilizara en el sitio web, se eligio una familia tipografica que transmita futurismo empleado al
vanguardismo de la marca, existen dos tipografias que se usaron, siendo la principal Anurati, la
cual se utilizo para la construccion del logotipo y también para utilizacion en titulos de
publicaciones y la secundaria que es Gotham, esta se empled para el texto y slogan que

acomparian al logotipo y de igual manera su utilizacion en textos que requiera la marca.

FIGURA 15. TIPOGRAFIA

PRINCIPAL
ANURATI SEE SRR A

A3CO=rCH)
JCEMNOPQOR fffﬁfgggk

STUNW XY — STUVWXYZ

Nota: El correcto uso de las familias tipograficas generan armonia en sus varios usos,
Anurati puede ser utilizada unicamente en su formato regular, mientras que, Gotham si puede
ser replicada en todos sus formatos desde light hasta bold black siempre y cuando no exista

confusidn entre las dos familias.
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3.4 Redes sociales

Como parte del proyecto se definié un nuevo manejo para redes sociales, siendo el caso
de Facebook, Instagram y Tik Tok, ya que estas son las que mayor trafico de usuarios generan al
dia, por ende, se vuelve en el principal foco publicitario para la empresa y asi poder lograr el
objetivo del plan de marketing, el cual se trata de una estrategia de posicionamiento de marca

con la finalidad de aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la marca.

FIGURA 16. REDES SOCIALES

Innovas

Nota: Las artes realizadas para redes son las mismas para Facebook e Instagram,

mientras que para Tik Tok se destina inicamente videos cortos los cuales no necesariamente deben

llevar un feed.
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FIGURA 17. PLAN DE MARKETING
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3.5 Pagina web

La nueva pagina web cumple con su objetivo, el cual es mejorar la experiencia del
usuario dentro del sitio, al ser un espacio facil para interactuar y con informacion bien distribuida
la plataforma puede guiar bien al cliente y este poder conocer el trabajo de la empresa y
contactarse con ellos para recibir una asesoria personalizada, la interfaz ayuda tanto a la agencia

como al usuario.

FIGURA 18. PAGINA WEB

Servicios  Preguntan Conmpcenon - Get Started
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En Ola, nuestra miston es catalizar ei éxito de los
negocios al ofrecer soluciones integrales que
trascienden lo digital. Nos comprometemaos a
entender las necesidades exclusivas de cada
empresario, brindando un apoyo estratégico que
sharca desde ln creacion de contenido impactante

para redes sociales hiasta una consultoria
empresarial profunda y transformadora.
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3.6 Cronograma de actividades

FIGURA 19. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Creacion de
manual

Creacion de plan
de marketing

Creacion de
pagna web

Defensa de tesis

Se presenta el cronograma de actividades realizado durante el proyecto con sus diferentes
etapas para un mayor entendimiento del mismo con respecto al tiempo empleado para su

culminacion.

3.7 Conclusiones

Cumpliendo a cabalidad con el proyecto realizado se obtienen una nueva identidad visual
y espacio en la web para la agencia de OLA, logrando su objetivo el cual es dar una nueva
imagen de innovacién a la empresa con su nuevo logotipo, dar caracter y estatus empresarial, con

ayuda de las herramientas para el levantamiento de informacion necesaria como entrevistas, brief
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y encuestas, sin duda fueron procesos fundamentales para llegar al cumplimiento de la propuesta
final, conociendo desde el color implementado, pasando por el uso correcto de la marca hasta su
aprobacion de logotipo tanto por la sociedad como colaboradores y duefios de la marca, a su vez
también se genera el manual corporativo, plan de marketing y sitio web, haciendo que la empresa
se posicione en un campo mas profesional y asi estar a la altura competitiva y el nivel de calidad
que oferta a sus clientes, el aporte que brinda el nuevo manual son reglas y parametros
necesarios que deben ser replicados para el uso correcto de la marca ya sea en medios impresos o
digitales estos lineamientos tienen que ser respetados en toda instancia, el plan de marketing
empleado abre las puertas a nuevo clientes utilizando una nueva estrategia de reconocimiento de
la marca, para que personas que no conocian la marca entiendan el rubro de negocio y también
para fidelizar los clientes ya de la empresa, mientras que la pagina web ayuda como soporte
externo de la empresa tanto con informacion de la empresa, planes que manejan y teniendo un

espacio para comunicarse directamente con la agencia.

Todos estos elementos funcionan bien por separado porque su estudio fue exitoso y
cumplen con lo propuesto, pero en conjunto funcionan mejor ya que brinda el caracter necesario
a la empresa aportando credibilidad y profesionalismo, ahora la empresa cuenta con un manual
de marca que le da sentido e identidad a su nueva imagen, un aporte indispensable en todo
negocio este aporte brinda que su marca pueda ser replicada correctamente en todos los medios,
esto en conjunto con un plan de marketing adecuado va a generar que exista un mayor trafico en
sus redes sociales y por consecuencia una mayor oportunidad de incrementar tanto sus ventas en

el servicio ofertado y sumando sus clientes potenciales.
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3.6 Recomendaciones

3.6.1 Nivel institucional

La nueva imagen corporativa para ser replicado en cualquier medio, se requiere cumplir
con todos los campos establecidos en el manual de marca, en su momento OLA no contaba con
este material necesario para un buen manejo de su marca y resulta en algo ironico puesto que
esta misma clase de trabajo se oferta en la empresa como parte de servicio si la marca que
contrate sus servicios lo requiera, se propone y recomienda a la agencia portar su marca con
orgullo al saber que es un trabajo profesional y con la misma calidad de trabajo mostrado en su
manual replicar con sus nuevos clientes ya que esto brinda seguridad y confianza por parte de la

empresa hacia sus usuarios.

3.6.2 Nivel técnico

Para toda persona que desee o necesite replicar la nueva marca de la agencia de OLA,
ahora puede hacerlo de la manera correcta, siempre que se respete todos los campos del manual
presentado en este proyecto, es indispensable evitar des construir la identidad visual presentada y

guiarse en todo momento del manual.

3.6.3 Nivel tedrico

Es indispensable que todo el material tedrico textual y gréfico presentado en el proyecto
sea usado con fines académicos y asi cuente como aporte para futuros autores en el desarrollo de
su estudio de caso, los cuales mantengan las mismas caracteristicas del realizado y presentado

para la agencia Marketing & Consultoria OLA.
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