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RESUMEN

El presente trabajo realiza un analisis de la marca La Loja de Ana con el objetivo de elaborar un
redisefio de la identidad visual corporativa de la misma. La eleccion de esta empresa reside en que, a
pesar de ser una empresa actual, no es capaz de transmitir todos los valores que los identifican.

La metodologia de trabajo ha consistido en un analisis y estudio de los aspectos internos y externos
de la empresa para crear de esta forma una identidad corporativa cohesionada. Aparte, se ha realizado
una encuesta para investigar las preferencias de compra del consumidor y conocer la imagen de marca
de La Loja de Ana, asi como la postura del publico ante un cambio considerable en la entidad visual
de la empresa.

El andlisis en profundidad y los resultados de la encuesta han ayudado a clarificar que la empresa
necesita un redisefio de la identidad visual, ya que el publico objetivo cree apropiado un cambio en la
identidad visual para que sea mas moderna y actual.

Palabras clave: La Loja de Ana, identidad, redisefio, identidad visual corporativa

ABSTRACT

This project analyses the brand La Loja de Ana with the aim of redesigning its corporate visual
identity. The choice of this company lies in the fact that, despite being a modern company, it is not
capable of transmitting all the values that identify it.

The work methodology consisted of an analysis and study of the internal and external aspects of the
company in order to create a cohesive corporate identity. In addition, a survey was carried out to
investigate the consumer’s purchasing preferences and to find out the brand image of La Loja de Ana,
as well as the public’s attitude to a considerable change in the company’s visual identity.

The in-depth analysis and the results of the survey have helped to clarify that the company needs
a redesign of the visual identity, as the target public believes that a change in the visual identity is

appropriate to make it more modern and up-to-date.

Key words: La Loja de Ana, identity, redesign, corporate visual identity.
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JUSTIFICACION DEL TEMA

Durante mas de cuatro afios estudiando Publicidad y Relaciones Publicas he ido descubriendo cuales
eran mis pasiones, entre ellas destaca la creatividad y el disefio. Este ultimo afio he descubierto que
la creacion y gestion de marcas también es un factor muy importante a la hora de lanzar una marca al
mercado, sobre todo debe tener una coherencia y una buena identidad corporativa.

“Una marca es una idea, un conjunto de promesas diferenciadas que une al consumidor con sus
productos y servicios” (Gonzalez y Casilda, 2002). Por ello, he decidido realizar un Trabajo de Fin de
Grado dedicado a la La Loja de Ana, una tienda de muebles y decoracion muy conocida en mi pueblo
(Carmona), y con la cual tengo una relaciéon muy estrecha.

He decidido realizar un redisefio de la identidad visual corporativa de la tienda, asi como crear y
definir su identidad y cultura corporativa. La razén por la que he decidido hacer un redisefio es porque
la marca se ve anticuada a nivel visual y, por otro lado, no transmite sus principales valores. Para
ello, aplicaré todo lo aprendido para llevar a cabo un redisefio efectivo y coherente que transmita los
valores de la empresa.
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INTRODUCCION

La marca se considera uno de los activos intangibles mas valiosos e importantes de una organizacion,
convirtiéndose en un elemento diferenciador de la competencia por excelencia. Por ello, las empresas
saben que las marcas no son solamente productos y/o servicios, sino que, saben que son también lo
que hace la empresa y, lo que esta representa. Como comenta Jeff Davis en su libro La marca mdaximo
valor de su empresa (2002) “las marcas son la razén de existir de la compaifiia y no al revés”. (p. 3)

Debido a la importancia de la marca corporativa, la gestiéon de esta se hace necesaria a todos los
niveles de la empresa. Por esta razon, para que esta gestion sea buena debe estar impuesta desde la
alta direccion de la empresa y no depende de los departamentos de marketing.

Encontramos multitud de definiciones que han ido evolucionando con el tiempo. Segun la American
Marketing Association definié en 1990 la marca como “un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o
una combinacién de todos ellos, cuyo propoésito es identificar los productos y servicios de un vendedor
o un grupo de vendedores y diferenciarlos de sus competidores”. Esta definicion hace mencién a las
caracteristicas tangibles de la marca. Por otro lado, la propia American Marketing Association anade
a su definicion las caracteristicas intangibles creando asi una variante de la definicion original “un
nombre o simbolo, sus elementos tangibles y sus atributos emocionales asociados, cuya mision es
identificar los bienes y servicios de un vendedor y diferenciarlos de aquellos de los competidores™.

De este modo, el consumidor pasa a ser una parte esencial y la empresa es la que pasa a proporcionar
la marca como una promesa hacia el consumidor, en relacion con lo que el producto o servicio de la
empresa le va a proporcionar. Por tanto, la marca es un compromiso de la propia organizacién con
la sociedad en conjunto. Seglin Javier Casanoves (2017) “la marca implica mas que una promesa, es
un vinculo, una relacion evolutiva basada en percepciones y experiencias que el cliente experimenta
cada vez que se conecta con ella, ademés de generar beneficios funcionales, de autoexpresion y
sociales”. (p. 26)

Sin duda, las marcas anaden valor al producto para poder diferenciarlo dentro de un mercado
saturado. Y, por otro lado, al tratar la marca como un activo estratégico intangible, lo que las empresas
pretenden es llegar al consumidor a través de la creacion de lazos emocionales con el fin de crear un
compromiso.
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OBJETIVOS

La realizacion de este proyecto tiene como objetivo principal desarrollar una nueva identidad visual
corporativa para la tienda de La Loja de Ana. El proceso para poder alcanzar este objetivo se basara en
la realizacion de un estudio a fondo de la tienda, su historia, su comunicacién y su publico objetivo.
Ademas, se analizaran los puntos fuertes y débiles de la actual identidad corporativa. A su vez se
analizard la competencia, asi como su identidad visual para poder conocer las tendencias.

A través de los conocimientos adquiridos a lo largo del grado, se conseguira desarrollar una imagen
e identidad coherente y, como consecuencia, se creard una nueva identidad visual adaptada. Como
objetivo secundario, se creara un manual de identidad visual corporativa que recoja todas las normas
de uso y la correcta aplicacion de la nueva identidad visual.
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METODOLOGIA

Para poder alcanzar los objetivos planteados se ha dividido el trabajo en dos fases principales: una
primera fase de analisis y una segunda fase enfocada en la ejecucion.

La primera fase estara compuesta por un analisis previo de la empresa (su historia y su estado actual).
Para ello, visitaré la tienda, su pagina web y sus redes sociales con la intencidon de obtener informacion
y conocer la opinién de la duefia. También haré un analisis de la competencia local, asi como de las
grandes empresas de decoracion y de muebles. Al tratarse de un proyecto centrado en el aspecto
visual, solamente profundizaré en su imagen e identidad corporativa. También se realizard un analisis
acerca del sector y los habitos de consumo.

Para poder recabar mas informacion he realizado una encuesta que abarca tanto los habitos de
consumo del publico objetivo y potencial, asi como de la opinidén que tienen sobre la identidad de la
marca estudiada.

Tras realizar un analisis previo, se debe analizar qué quiere transmitir la empresa para asi poder crear
una nueva identidad y cultura coherentes a los valores y objetivos de la marca.

Una vez realizada esta primera fase, dara comienzo la parte de ejecucion, que es la esencia de este
trabajo. Para ello, se analizaran las tendencias actuales y gracias a este andlisis podré empezar a
realizar la parte visual de la marca, asi como la eleccion de tipografia o los colores. Todo el redisefio
debe tener sentido y debe ir respaldado y en concordancia con los valores de la marca.

Finalmente, se disefiard un manual de identidad corporativa que recoja las normas basicas para la
correcta utilizacion de la marca.
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LA EMPRESA: SU HISTORIA Y ESTADO ACTUAL

Paul Capriotti (1999) sefala que “cualquier compania, al iniciar la planificacion de la imagen
corporativa debe tener claro qué es, qué hace y como lo hace” (p. 139). Como bien comenta el autor,
lo primero que debemos hacer es conocer la empresa. Por ello, en este apartado se hablara sobre la
empresa, su historia y cdmo se encuentra actualmente en el mercado.

Bricogar naci6é en 1995 en el pueblo
sevillano de Carmona. En sus inicios o
se dedicaba a la fabricacion de ' BR'@OGAR
puertas, manipulacion de maderas y
al bricolaje pero, poco a poco, con
el paso de los afos, fue dedicandose
al sector de los muebles en crudo, es
decir, empezaron a fabricar muebles
sin pintar.

En 2011, la empresa decidié abrir
otra sede donde se llevaron todos
los muebles de exhibicion y en la

o ., Figura 1. Tienda fisica de Bricogar
que empezaron a afiadir decoracidn  Fyente: Google Images

para el hogar y lamparas. Su objetivo
principal era que cada persona que
entrara por las puertas pudiera llevarse la casa montada, a dia de hoy siguen manteniendo ese objetivo.

Alrededor de 2018, cambiaron el nombre de la sede de Muebles y Decoracion por “La Loja de Ana”.
Este cambio se debe a que el publico no habia captado el cambio de sede y seguian relacionando
la nueva tienda con el bricolaje, pero poco con la decoracion. Tras percatarse de este problema de
identidad decidieron darle un lavado de cara a la empresa.

De esta forma, nacié La Loja de Ana con un nuevo cambio de imagen. Ademads, como novedad y asi

diferenciarse de la tienda de bricolaje, anadieron un servicio de interiorismo que actualmente es muy
demandado por el publico.
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1. Estudio del sector

Para el analisis del sector mueble y decoracion en Espaiia, se ha tenido como referencia, principalmente,
los estudios realizados por El Observatorio Cetelem Consumo Espafia. De esta forma, se podra analizar
la evolucién de las compras de los consumidores durante estos ultimos cuatro afios (2016-2020).
Junto a esto, es interesante analizar los canales de compra que prefieren los consumidores para la
adquisicion de este tipo de producto.

Segun el Estudio del comportamiento de compra de los consumidores espafioles’ en 2016, los
muebles, complementos y decoracion, suponen un 34% de las compras. Este porcentaje (superior
al afio anterior), se debe al crecimiento del consumo de los hogares y la reactivacion de la actividad
inmobiliaria, gracias al aumento de empleo. En este caso, el canal preferido para las compras de este
sector es la gran superficie especializada (52%) superando con creces los otros canales.

Durante 2017, se produjo un aumento del nimero de consumidores en todos los sectores, incluyendo el
sector analizado con un 46% de las compras. Segun Jorge Ballestero, Director Comercial y Marketing
retail en Cetelem Espafia, el aumento no ha sido muy elevado sino més bien plano comparado con
otros sectores debido a la crisis inmobiliaria, por tanto, el crecimiento de este sector es mas lento ya
que depende del incremento de los hogares. En cuanto al canal de venta preferido sigue resaltando la
compra en grandes superficies especializadas (44%).

En 2018, vaadisminuir el porcentaje de consumidores en todos los sectores excepto electrodomésticos,
muebles y cocina. El sector que nos interesa es el de los muebles que aumenta un 48% (dos puntos
mas que el afo anterior), algunos de los expertos comentan que esto se debe al impulso de la compra
de nueva vivienda y por la internacionalizacion a pesar de que Espafia se encuentra en un momento
sensible, donde la situacion politica muestra incertidumbre y hay una desaceleracion en el crecimiento
econdomico. Por otro lado, la gran superficie especializada sigue manteniendo su puesto entre la
preferencia de canales de compra (46%).

El estudio de 2019 muestra un aumento de todos los sectores, incluido el sector mueble con un 51%
de las compras totales del afio. Carina Rousselle, Responsable Retail Iberica de Maison du Monde,
sefala que la expansion del sector se ha consolidado en este afio, ya que el consumo sigue estando
muy orientado a la vida en los espacios comunes como es el salon. Esto provoca que la mayoria de
las compras estén orientadas a este espacio, y como consecuencia, se esta invirtiendo cada vez mas en
decoracion. Ademas, se esta llevando a cabo la digitalizacion del sector para mejorar la experiencia
de compra del cliente. Por tltimo, el consumidor empieza a exigir cada vez mas muebles reciclados
0 eco responsable.

Durante este afio va a cambiar la manera de consumir de los espafioles, como se comentd anteriormente,
en este caso, “la experiencia personalizada y la oferta de servicios adaptados a las necesidades de los
clientes son las nuevas maximas a respetar” (Carina Rousselle, 2019, p. 25).

Aunque se habla de un aumento de la digitalizacion y la venta online, la gran superficie especializada
sigue corondndose como el mejor canal de compra (46%) frente al online (18%).

Por ultimo, 2020 se ve marcado por el impacto de la gran pandemia sanitaria de la Covid-19.
Esto provoca un cambio radical en el consumo y es que aumentan las compras online a causa del

'El hogar recupera su protagonismo en el consumo [en linea] (fecha de consulta: 15 de junio de 2021). Disponible en:
https://elobservatoriocetelem.es/wp-content/uploads/2016/09/Observatorio_Cetelem Consumo_Espana 2016.pdf
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confinamiento. A pesar de esto, hay un aumento del porcentaje de consumidores en el sector mueble
con un 56% (siete puntos mas que el afio anterior). Durante este afio, el canal de compra online se
intensifica notablemente (35%) alcanzando por pocos puntos a la gran superficie especializada (38%).

Evolucién del comportamiento de compra de los consumidores espafioles

I Consuma del sector muebles, complamentos y decorscisn I Canal de compra: gran superficie especializada

60%

40%

20%

0%

2018 2017 2018 2018

Figura 2. Evolucion del comportamiento de compra de los consumidores espaiioles.
Fuente: El Observatorio Cetelem. Elaboracion propia.

Durante el ultimo afio y hoy en dia, el sector del mueble ha crecido ya que el hogar ha pasado a
convertirse en el segundo sector de consumo, segiin fuentes de ANIEME. La pandemia ha tenido un
efecto positivo en este sector y es que, debido a la situacion post-Covid, muchos de los consumidores
optaran durante este 2021 por invertir y disfrutar mas tiempo en casa.

En los ultimos afios, el sector se ha caracterizado por la concentracion, el desarrollo de una relacion
mas estrecha entre fabricante-cliente, una mayor personalizacion del producto, la introduccion de
nuevas tecnologias en los procesos de fabricacion y por Ultimo, y més importante, el incremento de
la venta online. Todo ello ha provocado cambios sociales en el sector del mueble, entre los impactos
mas destacados se encontrara la omnicanalidad, es decir, el consumidor realiza mas compras online
incluyendo muebles y decoracion.

Actualmente nos encontramos en un contexto econémico complicado donde la crisis sanitaria ha
provocado el cierre de muchas empresas y todos los sectores se han visto perjudicados, esto conlleva
a una recesion econdmica. Ademas, el consumidor es cada vez mas experto y consciente, y los
gastos en otros sectores como la restauracion, el ocio o los viajes aumentaran considerablemente,
convirtiéndolos en competencia directa del sector del mueble y la decoracion.

2. Habitos de consumo en el sector
Como se viene comentando, los habitos de consumo han cambiado en estos Ultimos afos, sobre

todo durante el afio de pandemia donde las compras online crecieron estratosféricamente. Aunque el
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Estudio de Nuevos habitos de consumo, cambios sociales y tecnologicos® realizado por el Consejo
Econémico y Social es de 2017, la mayoria de los cambios que prevé los podemos apreciar hoy en
dia. Este estudio senala que:

Por un lado, Espafia ha desarrollado una rapida penetracion de las conocidas como TIC (Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion). Asimismo, el ciudadano medio dispone de al menos dos dispositivos con
conexion a Internet; y uno de ellos es un teléfono inteligente. Por ultimo, los medios sociales y el consumo de

aplicaciones sociales ha incrementado la disposicion del espaifiol hacia la adquisicion por medios telematicos.

La compra online o ecommerce es una tendencia al alza, aunque el canal fisico de compra en un
establecimiento sigue siendo el preferido por los consumidores a la hora de comprar muebles. Segun
un articulo de Ana Mata - Chief Marketing Officer en Pinchaaqui.es- ha analizado el comportamiento
del cliente en el sector del mueble, llegando a la conclusion de que el consumidor realiza cinco fases,
de las cuales las dos primeras son las mas interesantes en este trabajo’.

Lo primero de todo es que el consumidor sigue el patron ROPO (Research Online, Purchase Offline),
es decir, realiza la busqueda online pero finalmente es en el espacio fisico donde se ejecuta la
compra. Por tanto, nos encontramos ante un consumidor que evallia y compara diferentes alternativas
(productos, precios, etc).

Sinos adentramos mas en el estudio, la mayoria de los encuestados renuevan el mobiliario por motivos
estéticos. Se ha producido una evolucion en cuanto a la decision de compra, ya que hace algunos
afios los muebles se compraban para “toda la vida” pero esa tendencia ha cambiado. Actualmente los
consumidores cambian la decoracion del hogar con regularidad, todo ello viene fomentado por una
busqueda de soluciones para elegir una decoracion acorde al espacio. Por ello, con el tiempo se han
ido desarrollando canales online como son las redes sociales (destacando Instagram y Pinterest) y
blogs para buscar inspiracion antes de realizar la compra.

Tras realizar la encuesta a una muestra de 40 personas con el perfil del publico objetivo (20- 40 afios
y nivel socioecondmico medio) se han llegado a varias conclusiones.

Partimos de que el 82,5% de los ¢Es fiel a una marca de muebles y decoracién?
encuestados no son fieles a una marca
en concreto de muebles y decoracion,
mientras que el resto (17,5%) si lo
son. En este caso, la mayoria de los
encuestados son fieles a una de las
grandes marcas: IKEA. Esta marca es
preferida por los consumidores porque
la consideran que vende productos a
bajo precio pero mantiene la calidad.

80

Figura 3. Pregunta 3: ;Es fiel a una marca de muebles y decoracion?.
Elaboracion propia.

2Nuevos habitos de consumo, cambios sociales y tecnologicos. [en linea] (fecha de consulta: 15 de junio de 2021).
Disponible en: https://elportaluco.com/nuevos-habitos-consumo-sector-del-mueble/

3Analisis del comportamiento del consumidor del sector del mueble. [en linea] (fecha de consulta: 15 de junio de 2021).
Disponible en: https://www.pinchaaqui.es/blog/consumidor-sector-mueble
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Otra de las cuestiones mas destacadas es la frecuencia con la que consumen muebles y productos
de decoracion. En este caso, més del 50% de los encuestados compran este tipo de productos una
vez al afo; seguido del 22,5% que compran dos veces al afio. Esto posiblemente estd condicionado
por la principal variable, la econdémica. El 37,5% consideran la variable econdmica como una de
las mas importantes, unido al factor de renovacion del hogar (87,5%) a la hora de comprar muebles
o productos de decoracion, ya sean porque estdn pasados de moda o necesitan un cambio por la
antigiiedad.

¢ Con qué frecuencia compras muebles y productos de decoracion?

3 veces al afo
5,0%
Mas de 4 veces al afio

1 vez al afiio

2 veces al afio
22,5%

Figura 4. Pregunta 5: ;Con qué frecuencia compras muebles y
productos de decoracion?. Elaboracion propia.

Del 1 al 5 cémo de importante es el criterio econémico para usted a la hora de comprar muebles/ decoracién
para el hogar (siendo 1 sin importancia y 5 muy importante)

30,0%

5
375%

32,5%

Figura 5. Pregunta 7: Del 1 al 5 como de importante es el criterio
economico para usted a la hora de comprar muebles/ decoracion para
el hogar (siendo 1 sin importancia y 5 muy importante). Elaboracion
propia.

Al realizar el andlisis de los habitos del consumidor, se llego6 a la conclusion de que el cliente sigue
el modelo ROPO (Research Online, Purchase Offline). Por ello, la encuesta ha abarcado este tema
en varias preguntas, por un lado, se ha preguntado sobre la compra online de muebles obteniendo los
resultados de un 85% prefiere comprar en el establecimiento fisico frente a un 15% online.
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Recuento de ¢Suele comprar muebles online?

Si

15,0%

No
85,0%

Figura 6. Pregunta 9: ;Suele comprar muebles online?. Elaboracion
propia.

Por otro lado, se ha preguntado por la preferencia de compra en el establecimiento fisico u online
y la gran mayoria (mas del 90%) prefiere la compra en el establecimiento fisico por factores de
calidad, seguridad, atencion personalizada, o testar el producto, entre otros. Aunque muchos de estos
encuestados coinciden con la conclusion anterior, primero buscan online el producto pero finalmente
lo compran offline.

A todo esto, hay un factor comun y es que diferencian los productos de gran tamafio o gran inversion
como son los muebles, de los productos de decoracion. En este caso, los consumidores prefieren
comprar muebles en tiendas fisicas pero a diferencia de la decoracion prefieren comprarla por el
canal online debido a la comodidad que este genera.

Uno de los temas a tratar mas adelante y por el que destaca la empresa estudiada, es la atencion
personalizada y el servicio de interiorismo. Este Gltimo, como se comentd en parrafos anteriores,
ha mostrado un auge en el sector y aunque en la encuesta el 57,5% de las personas no buscan una
atencion personalizada a la hora de decorar el hogar, el 52,5% si estaria dispuesto a contratar el
servicio de interiorismo que puede ofrecer la empresa. Es decir, la mayoria de los consumidores no
van buscando atencidn personalizada pero si se da el caso de que la empresa lo ofrezca si estarian
dispuestos a hacer uso del servicio.

Al tra_tarse de una tlenda loca], es - (Doénde prefieres adquirir los muebles del hogar o la decoracién?
importante conocer donde prefiere el £ios comerciates..
ptblico adquirir los muebles del hogar "

o decoracion. Sorprendentemente, el

45% de los encuestados prefieren las

tiendas especializadas locales frente

al 42,5% que prefieren las tiendas en

cadena como IKEA, Conforama o

Leroy Merlin. Este porcentaje se debe oo
a que en tiendas locales, el cliente va a
tener un trato mas personalizado y una
atencion mas directa, es decir, se crea
una relacion entre empresa-cliente.

Minoristas (Ej. Tiend...
45,0%

Figura 7. Pregunta 12: ;Donde prefieres adquirir los muebles del
hogar o la decoracion?. Elaboracion propia.
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Por ultimo, actualmente las redes sociales son uno de los canales mas visitados y consumidos por los
publicos. Por ello, es interesante conocer si los consumidores buscan inspiracion sobre decoracion
del hogar antes de realizar la compra, y mas del 80% suele buscar inspiracion online. De hecho, para
confirmar la conclusion a la que se llegd anteriormente, el 72,5% utilizan las redes sociales como
medio de inspiracion seguido de Pinterest con un 70%.

5l la anterior respuesta ha sido afirmativa jcudles son los canales gue mas utiliza?
A0 respuestas

Redes soclales

Pinterest 28 (T0 %)

Blogs eapecialzados 4 {10 %)

YouTube 9 (225 %)

0 10 20 30

Figura 8. Pregunta 14: Si la anterior respuesta ha sido afirmativa jcuales son los canales
que mas utiliza?. Elaboracion propia.

3. Analisis de la empresa

Objetivos de la empresa

Los objetivos de la empresa se definen como “estados o situaciones que la empresa pretende conseguir
en el futuro utilizando sus recursos disponibles de manera eficaz y eficiente”.

La Loja de Ana es una empresa local que persigue varios objetivos concretos que pretende conseguir
a medio y largo plazo:

Marketing mix

Para poder crear una adecuada identidad se debe analizar la totalidad de la empresa y, para ello,
debemos saber qué vende, a través de donde y como lo hace. En este punto se van a analizar las
cuatros herramientas esenciales que conforman el marketing mix: producto, precio, distribucion y
comunicacion.

Antes de analizar estas herramientas vamos a definir qué es el marketing mix, segiin Kotler (2008):
“Marketing como un proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen
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relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes”. Sin embargo, esta definicion
se puede concretar un poco mas con que el marketing es un proceso mediante el cual se identifican y
satisfacen las necesidades humanas y sociales de una manera mas rentable (p.5).

Ahora bien, habiendo definido qué es el marketing vamos a desarrollar qué es el marketing mix
y de qué herramientas estd compuesto. Para Kotler (2004) el marketing mix es una “mezcla de
ingredientes para generar una oferta de marketing eficaz dirigida al mercado objetivo” (p. 4), es decir,
el marketing mix es un conjunto de actividades destinadas a la promocion y comercializacion de la
marca o el producto en el mercado. Sus objetivos principales son atraer y fidelizar al cliente a través
de la satisfaccion de sus necesidades.

Por tanto, con la ayuda de las herramientas que componen el marketing mix (producto, precio,
distribucion y comunicacion), la empresa podrd hacer llegar el producto o servicio a su publico
objetivo y asi satisfacer las necesidades de este.

A continuacion, vamos a desarrollar cada una de las herramientas:

El producto es una de las variables mas importantes ya que sin este
nada tendria sentido. Debemos ofrecer un producto que satisfaga
las necesidades de los consumidores, pero no solo hay que ofrecer
un valor tangible sino que debemos explotar la parte intangible del
producto, ya que sera la que nos diferencie de la competencia.

Seglin la American Marketing Association define el producto como
“cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion del mercado para
su adquisicidon, uso o consumo, que pueda satisfacer un deseo o
una necesidad; incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares,
organizaciones e ideas”.

Por otro lado, Kotler (1967) diferencia cinco niveles de productos
relacionados con el valor del mismo. Encontramos: producto
principal, que es el producto basico y estd enfocado en el proposito
para el que estd destinado; en segundo lugar, el producto genérico
que son todas las cualidades del producto; en tercer lugar, la
expectativa del producto trata de los aspectos que espera obtener
el consumidor por parte del producto; en cuarto lugar, el producto
aumentado abarca todos aquellos factores adicionales al producto y
que lo diferencian de la competencia, aqui es donde entra en juego
la identidad de marca; y por tltimo, el potencial del producto son las
mejoras y transformaciones que pueden experimentar el producto en
un futuro.

En tal sentido, La Loja de Ana cuenta con una cartera de productos
bastante extensa ya que vende desde muebles de primera necesidad
como sillas, mesas, estanterias, etc, hasta productos de decoracion
que no se consideran como productos de impulso, o incluso, de

. . . : Figura 9. Recopilatorio de
lujo. Por tanto, a nivel de producto principal, La Loja de Ana ofrece  fotografias del interior de La

productos, en su mayoria, de primera necesidad. Loja de Ana. Fuente: elaboracion
propia.
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A nivel de producto genérico, La Loja de Ana ofrece muebles y decoracion de buena calidad para el
hogar y que cumplan con su funcion. Mientras que a nivel de expectativas del producto, el consumidor
espera que sean muebles de calidad, adecuados a su hogar y que estén a la ultima, ya que lo que el
consumidor normalmente busca son productos en tendencia.

A nivel de producto aumentado, la empresa destaca por su servicio de atencion personalizada, por la
garantia de sus productos y por supuesto, la buena relacion calidad-precio que ofrecen. Uno de los
elementos que diferencia a La Loja de Ana de la competencia es su servicio de personalizacion de
muebles, el cliente puede elegir exactamente como quiere que esté disefiado el mueble. Y por tltimo,
como potencial del producto podemos resaltar sus valores, aunque no estén definidos y se estudiaran
mas adelante, apuestan por el compromiso social y medioambiental.

Tras analizar los niveles de La Loja de Ana, vamos a centrarnos en el producto que ofrece. La Loja
de Ana ofrece bienes duraderos ya que su vida til es extensa. Ademas, se tratan de productos de alta
implicacion, es decir, el proceso de decision suele ser largo y complejo, al ser muebles el consumidor
busca que sean duraderos en el tiempo. Aunque por otro lado, algunos de los productos destinados
a la decoracion del hogar se podrian considerar de baja implicacidn, ya que no suponen un proceso
de decision largo ni un desembolso grande. Dentro de este tipo de productos encontrariamos: velas,
jarrones, cuadros y marcos pequefios, macetas, etc. Incluso, algunos de estos productos podrian ser
compras por impulso.

Por ultimo, en cuanto al ciclo de vida del producto, podriamos decir que se encuentra en plena fase
de madurez. Aunque se trate de una empresa que lleva 26 anos en el mercado, La Loja de Ana
es relativamente nueva y se encuentra estancada en cuanto a ventas, ya que se enfrenta a grandes
competidores. Por tanto, es el momento de defender su marca ante los competidores a través de la
creacion de valor y la utilizacion de herramientas como la publicidad.

El precio es la cantidad de dinero que el cliente paga por el producto, pero no por ello es menos
importante, ya que va a determinar los beneficios que obtendra la empresa. En este caso, la empresa
debe establecer un precio amplio para generar ingresos, cubrir gastos y generar beneficio. Autores
como Kotler y Armstrong (2008) definen el precio como “la suma de los valores que los clientes dan
a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (p. 263).

Ademés, se trata de la variable més flexible del marketing mix y funciona a corto plazo ya que
cualquier cambio que se produzca sobre este va a repercutir sobre las ventas. En ocasiones, el precio
ayuda a definir el posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores o incluso puede
ayudar a segmentar el mercado. Al mismo tiempo, la fijacion de precios altos puede provocar una
idea en el consumidor, ya que si comparamos precios de un producto de diferentes tiendas o marcas,
tendemos a pensar que el mas caro tiene mayor calidad y viceversa. También puede ser Util para
hacerle frente a la competencia ofreciendo precios mas bajos.

Con respecto a La Loja de Ana, se han comparado los precios con cinco marcas de la competencia.
Como referencia se ha tenido una mesa de escritorio, pero al no ofrecer todas las tiendas los mismos
productos y materiales, el precio va a variar considerablemente: en La Loja de Ana cuesta 157,50€; en
Rapimueble (competidor local) cuesta 99,99€; en IKEA podemos encontrar gran cantidad de precios,
pero el modelo que mas se asemeja cuesta 119€; mientras que en Maisons Du Monde el precio oscila
los 239€; en Leroy Merlin cuesta 114,24€; por ultimo, SKLUM (tienda online) el precio medio para
un escritorio es de 124,95€. Por tanto, podriamos decir que La Loja de Ana se encuentra en un punto
intermedio.
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En cuanto a la estrategia de precio que persigue es de precio igual a la competencia, ya que ha optado
por ofrecer precios muy parecidos a los de su competencia mas directa.

En cuanto a su pagina web, ofrecen productos a un precio un poco inferior de lo que podemos encontrar
en tienda ya que suelen tener algun descuento y también ofrecen vales de descuento que se pueden
canjear en la tienda online.

Entendemos como distribuciéon comercial a la variable del marketing mix que tiene como objetivo
hacer llegar los productos y servicios desde el productor o proveedor hasta los compradores finales.
Concretamente, la distribucion comercial es un “conjunto de organizaciones independientes que
participan en el proceso de poner un producto o servicio a disposicion del consumidor final o de un
usuario industrial” (Kotler y Armstrong, 2008, p.300). Por tanto, el objetivo de la distribucion es
colocar, de la forma mas eficiente, el producto o servicio al alcance de los consumidores.

Kotler y Armstrong (2012) senalan que:

En los canales de marketing, los intermediarios compran grandes cantidades a muchos productores y las dividen
en cantidades mas pequefias y los surtidos mas amplios que los consumidores buscan. [...]

Al poner los productos y los servicios a disposicion de los consumidores, los miembros del canal afiaden valor
llenando los principales huecos de tiempo, lugar y posesion al separar los bienes y servicios para los usuarios

finales. (p.342)

El canal de distribucion se divide fundamentalmente en dos niveles. Por un lado, tenemos el canal
directo, en este caso no existen intermediarios sino que el productor vende directamente al consumidor
final, mientras que el canal indirecto se produce cuando existen uno o mas intermediarios. Este a su
vez se puede subdividir en canal indirecto corto (solo un intermediario) y canal indirecto largo (dos
0 mas intermediarios).

Si aplicamos la teoria a la empresa estudiada, La Loja de Ana trata de un canal indirecto corto, es
decir, ellos compran directamente al fabricante y venden a los consumidores finales, por tanto, no
existe ninglin intermediario més. En cuanto a su sistema de distribucion es multicanal, ya que La Loja
de Ana cuenta con una tienda fisica en Carmona y recientemente abrieron su tienda online para poder
expandirse a nivel nacional.

Como cuarta y ultima variable tenemos la comunicacion, esta supone aquellos métodos que se
emplearan con el fin de dar a conocer el producto y transmitir informacion del mismo. Se compone
de actividades como la publicidad, la propaganda, la promocién de ventas, el marketing directo o las
relaciones publicas. Estas herramientas se combinaran para conseguir los mejores resultados.

Si nos centramos en La Loja de Ana no hay mucho que analizar, ya que al tratarse de una empresa
local apenas tiene que realizar algin tipo de comunicacion para darse a conocer. Sin embargo, cuentan
con redes sociales que actualmente son el medio idoneo para dar a conocer cualquier empresa o
marca y es mas facil interactuar con el publico objetivo. De hecho, la empresa cuenta con perfiles en
Instagram (més de 1000 seguidores), Facebook (700 seguidores) y Pinterest, en este ultimo afiaden
fotos de sus productos y como combinarlos.
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En cuanto a la promocién de ventas, la empresa realiza rebajas en periodos concretos, e incluso, en
su pagina web podemos encontrar productos con algun descuento. Muchas de las promociones las
anuncian en sus redes sociales. Una forma de promocionarse hoy en dia es a través de concursos o
sorteos, y La Loja de Ana hace uso de esta fuerza para darse a conocer. Realizan varios sorteos al afio
a través de sus redes sociales.

Por otro lado, no cuentan con una persona encargada de las relaciones publicas sino mas bien son ellos
mismos quienes se encargan de asistir a ferias y congresos, realizando asi la funcion de relaciones
publicas. Para terminar, la venta personal es otra herramienta de comunicacion, y esto se consigue
a través de las tiendas fisicas. En el caso de La Loja de Ana cuentan con personal especializado que
ayudard al cliente y transmitira la imagen de la marca.

Analisis externo

Entendemos como publico objetivo al grupo de personas al que esta dirigido una marca, empresa,
producto o campaiia. De acuerdo con la American Marketing Association (2006), la segmentacion de
mercados es el proceso de subdividir un mercado en diferentes subconjuntos de consumidores que se
comportan de la misma manera o tienen necesidades similares.

Para poder realizar una correcta segmentacion del publico objetivo he recurrido a la duefa de la
tienda para conocer cudl es su publico actualmente. Segin ella, se ha percatado de que desde hace
unos afos el publico ha ido cambiando poco a poco y ha pasado de ser un publico adulto (mayor de
40 anos) a un publico mas joven. Si nos centramos en la situaciéon econdmica, tras el fin de la crisis
(2008) en 2014, poco a poco los jovenes han obtenido un lugar en el mercado laboral pudiendo asi
conseguir un trabajo mas estable y la independencia. Esta situacion conlleva a que mas jovenes
puedan independizarse y amueblar sus hogares desde cero.

De la misma forma, la duefia comentd que gran parte de este nuevo publico buscan consejos de
interiorismo, y asegura que mas del 80% entra en la tienda con esa intencion.

Por tanto, para realizar una correcta segmentacion del publico objetivo se tendrd en cuenta la
informacion facilitada por la propia duefia de la empresa. Por ello, la segmentacion se hara en base a
tres criterios principales:

+ Criterios sociodemograficos. El publico objetivo de La Loja de Ana esta comprendido por

hombres y mujeres de entre 27 y 45 afos -cabe destacar que el mayor nimero de clientes son
mujeres- residentes en Espafia. Aunque esté situado en un pequeiio pueblo de Sevilla, la venta
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online le permite vender sus productos a toda Espafia.

+ Criterios socioecondmicos. El nivel socioecondomico del target debera estar comprendido entre
medio, medio-alto y alto.

* Criterios psicolégicos. Compuesto por personas interesadas en la decoracion y el interiorismo.
La empresa se quiere dirigir a un publico que valore la creacion de espacios y aprecie la
calidad de los productos, y que no se conformen con la homogeneidad de productos que
pueden encontrar en cualquier otro lado.

Capriotti (1999) nos ofrece la siguiente definicion de la competencia: “todas aquellas organizaciones
que buscan satisfacer la misma necesidad en un mismo mercado, categoria o sector de actividad”
(p-175). El analisis de la competencia ayudara a establecer la imagen de la organizacion.

Para ello, vamos a realizar un andlisis de la competencia directa, en este caso, son aquellas empresas
que operan en el mismo ambito geografico: el local. Y por otro lado, analizaremos la competencia
indirecta, la cual se dirige al mismo target e incluso mas amplio y ademads, tienen pagina web.

En este apartado, analizaremos: una breve descripcion de la empresa y su publico objetivo, la
distribucion, el producto o servicio que oferta, el precio, la comunicacion y la identidad visual. Esta
ultima se estudiara ya que servira para la creacion de la nueva identidad de La Loja de Ana.

Directa:

:\

%ﬂ
POoRTILLO &
MUEBLES y

Figura 13. Logotipo de la marca
Portillo Muebles

Portillo Muebles lleva mas de 40 afios en el sector del mueble. Su objetivo
Breve descripcion es transmitir familiaridad y compromiso a sus clientes, y ofrecer siempre
los mejores precios del mercado.

Publico objetivo Hombres y mujeres mayores de 40 afios.
C ., Podemos encontrar 3 tiendas en la provincia de Sevilla, una de ellas en
Distribucion . . . i
Carmona. Cuentan con pagina web pero no venden a nivel online.
Productos Muebles: armarios, auxiliares, sofas y butacas, descanso.
Precio Bajo-medio.

Portillo Muebles cuenta con perfil en Facebook, con mas de 5000 seguidores.
Comunicacion También realiza algunas campafias de radio como cufias en emisoras locales,
publicidad exterior (vallas publicitarias) y publicidad impresa (folletos).
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Trata de un isologo, que compone el nombre de la empresa (parte textual)
y un simbolo (personaje Portillo). Aunque aparenta ser un imagotipo, en
ningun momento los tres componentes se van a ver por separado. La parte
negativa de este isologo es que el espectador puede sentirse abrumado y
Identidad Visual perder el interés, ya que estd compuesto por tres elementos diferentes.

En cuanto a la tipografia, es de palo seco, legible y estd en cursiva. Entre
los colores, destaca el rojo que transmite energia y llama la atencion
del espectador; también podemos apreciar el azul en los pantalones del
personaje, que es un color complementario al rojo.

‘Rapimueble

Una forma diferente

Figura 14. Logotipo de la marca Rapimueble

Rapimueble se considera la empresa lider del sector, con una amplia
experiencia en el mercado del mueble y ademas, estd avalada por el Grupo
de Empresas Millan.

Apuestan por la venta de productos con una buena relacion calidad-precio.
En cuanto a su linea de trabajo, se basan en la profesionalidad, rapidez en el
servicio o la garantia post-venta.

Breve descripcion

Especialistas en mueble kit, donde el consumidor puede hacer una compra
al instante, sin esperas y puede retirarlo ¢l mismo.

Publico objetivo Hombres y mujeres mayores de 35 afios.
C Podemos encontrar mas de 200 tiendas en toda Espafia. Cuentan con tienda
Distribucion .
online donde ofertan sus productos.
Productos Clasifican los productos por secciones: salones, juveniles, colchoneria,
descanso, sofas, sillones, armarios, muebles auxiliares y dormitorios.
Precio Medio.

Rapimueble cuenta con perfil en Facebook (més de 44.000 seguidores),
Twitter (229 seguidores) e Instagram (mas de 4.000 seguidores). También
Comunicacion realiza algunas campafias de radio como cufias en emisoras de radio,
publicidad exterior (vallas publicitarias), publicidad impresa (folletos),
videos para redes sociales.
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Trata de una logotipo que representa el nombre de la marca, pero le han
afiadido el eslogan de la empresa “una forma diferente”.

El logotipo estd compuesto por dos tipografias totalmente diferentes.
Primero, utilizan una tipografia con serifa para el nombre de la marca
“Rapimueble”, esta se encuentra en cursiva y es legible.

Segundo, utiliza una tipografia diferente para el eslogan de la marca. En
este caso, es una tipografia de palo seco, con un estilo script, incluso, podria
decir que se asemeja a la Comic Sans.

En cuanto a los colores, utilizan los tres colores primarios: azul, rojo y
amarillo. Para la tipografia principal de la marca han utilizado el color
azul sobre el fondo amarillo para resaltarlo. El color amarillo transmite
positividad, creatividad y se suele utilizar mucho en el contexto de hogar,
mientras que el azul representa la confianza y la seguridad; se relaciona con
el lifestyle. Finalmente el rojo, es un color que llama la atencion y sobre un
fondo amarillo destaca.

Figura 15. Logotipo de la marca Deco Detalles Fonseca

Deco Detalles Fonseca esta especializada en la decoracion del hogar y en
complementos de vestir.

Hombres y mujeres mayores de 25 afios.

Solamente encontramos una tienda en Carmona.

Decoracion para el hogar y complementos de vestir (pafiuelos, bolsos,
bufandas...)

Bajo.

Cuenta con un perfil en Facebook (mas de 1.000 seguidores).

Trata de un logotipo compuesto por el nombre de la empresa “Deco Detalles
Fonseca”. Es una tipografia de estilo script, con ornamentos.

En cuanto al color utilizado, destaca el morado sobre un fondo azul claro.
Podria decir que la utilizacién de este color es por su relacion con el
feminismo, ya que la tienda fue creada por una mujer emprendedora.
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MUEBLES

ARRIA

Figura 16. Logotipo de la marca Muebles Sarria

Muebles Sarria es una empresa familiar dedicada a la exposicion, distribucion
y fabricacion de todo tipo de mobiliario desde 1968. Apuestan por la venta
de muebles de calidad a un buen precio.

Ademas, al ser fabricantes, el cliente puede gozar de una amplia variedad de
muebles para todos los gustos y totalmente personalizados.

Hombres y mujeres mayores de 35 afios.

Podemos encontrar 2 tiendas en Andalucia: Sevilla y Cérdoba. Cuentan con
pagina web pero no venden a nivel online.

Muebles clasificados en:
* Juveniles
e Dormitorios
e Salones
* Armarios y vestidores
* Sofas
* Cocinas
* Descanso
e Auxiliares

Medio-alto.

Muebles Sarria cuenta con perfil en Facebook (mas de 100 mil seguidores),
Twitter (2.444 seguidores), Instagram (mas de 3.000 seguidores) y YouTube
(242 suscriptores). Ademas, en su cuenta de YouTube realizan algunos
videos promocionales y tienen un catalogo online para las rebajas.

Muebles Sarria estd compuesto por un logotipo que contiene el nombre de
la empresa “Muebles Sarria”, y afiaden una “F.” para indicar que es fabrica.

La tipografia es con serifa, mezclando una tipografia gruesa con una mas
fina consiguiendo asi peso visual. Es legible y formal. La parte textual esta
enmarcada en un rectangulo ovalado.

En cuanto a los colores, encontramos principalmente dos: rojo y azul (tirando
para verde). Mezcla colores célidos y frios, mientras que el fondo es de un
tono amarillo claro. Son colores que se complementan a la perfeccion, el
rojo llama mas la atencion sobre el fondo claro que el azul.
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Indirecta:

1IKEA

Figura 17. Logotipo de la marca IKEA

IKEA se funddé en 1943 como un pequeiio negocio de venta sueco, pero
actualmente se considera la marca mundial de decoracion del hogar.

Su misién se basa en ofrecer una amplia gama de productos para el hogar,
que sean funcionales y con un disefio actual, a precios asequibles para todo
el mundo. En cuanto a su objetivo, pretende mejorar el dia a dia de todas
las personas.

Breve descripcion

En resumen, se caracteriza por vender productos funcionales y por hacer
participe al cliente a través del “Hazlo ti mismo”.

Publico objetivo Se dirige a toda la familia.
C e, IKEA cuenta con mas de 400 tiendas en todo el mundo. Ademas, tiene
Distribucion . .
pagina web para la venta online.
IKEA ofrece una amplia cartera de productos desde muebles para todo el
Productos L .,
hogar, pasando por electrodomésticos hasta decoracion.
Precio Bajo- Medio. Se considera “low-cost”.
IKEA Espana cuenta con perfiles en todas las redes sociales: Instagram (1,3
millones de seguidores), Facebook (30 millones de seguidores), Twitter
(150,7 mil seguidores), YouTube (151.000 suscriptores) y Pinterest (74 mil
seguidores).
., Ademas, hace uso de las promociones, entre las que destacan las bajadas
Comunicacion

de precios y los descuentos. También aplican algunos descuentos a los
miembros de IKEA Family, para asi conseguir mas captacion de clientes.

Por otro lado, realiza acciones de publicidad exterior como marquesinas,
mupis, etc; publicidad en television a través de sus famosos spots y,
publicidad impresa con sus folletos.
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Identidad Visual

Breve descripcion

Publico objetivo

Distribucion

Productos

Trata de una logotipo que representa el nombre de la marca, en el centro
encontramos la parte textual enmarcada en una elipse y esta a su vez esta
enmarcada por un rectangulo.

La tipografia siempre la vamos a encontrar en mayusculas, trata de una
tipografia que se encuentra entre los tipos con serifa y las romanas, ya que
se pueden apreciar pequefios remates en las letras. Es legible y simple, y se
caracteriza por ser totalmente vertical con un contraste entre trazos gruesos
y finos.

En cuanto a los colores, destacan el azul y amarillo. El logotipo quiere
representar los colores de la bandera natal, Suecia. Utiliza dos colores
primarios que se complementan a la perfeccion.

¢ SKLUM

Figura 18. Logotipo de la marca SKLUM

SKLUM es una marca online especializada en el disefio y en la decoracion
de interiores. Estd compuesto por un grupo de jévenes que adoran la belleza
y el talento de las personas.

Tienen como objetivo crear piezas Unicas que cambien la forma de ver el
mundo, que ayuden a expresar al consumidor y den personalidad al hogar.
SKLUM no es un negocio, sino un estilo de vida.

Se dedican a reinventar piezas clasicas del disefio con materiales de calidad,
colores vibrantes y a precios asequibles, para que todo el mundo pueda
disfrutarlos. Se caracterizan ademas, por la busqueda continua del equilibrio
entre los procesos industriales y las técnicas tradicionales.

Se dirige a un publico joven-adulto.

Al tratarse de una tienda online, no tienen establecimiento fisico. Ademas,
son productores y distribuidores de sus propios productos, por tanto, no hay
intermediarios.

SKLUM divide su gama de productos en:
e Jardin
* Sofas
* Muebles
e Jluminacién
* Decoracion
o Textil
» Kids
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Precio Medio-alto.

Cuenta con perfiles en: Instagram (319 mil seguidores), Facebook (608,6
mil seguidores), Twitter (1.235 mil seguidores) y Pinterest (14,3 mil
seguidores).

Comunicacion En cuanto a promociones, realiza rebajas en épocas de promocion como las
rebajas de verano. También al registrarte en su pagina web consigues un
10% de descuento en tu primera compra superior a 150€. Y como casi todas
las empresas, realizan sorteos a través de su cuenta de Instagram, incluso
hacen algunas colaboraciones.

Trata de un isologo compuesto por la parte textual “SKLUM” y un simbolo,
en este caso es una corazoén. La tipografia que se utiliza es de palo seco,
recta y simple. Siempre la vamos a encontrar en mayusculas y transmite
Identidad Visual modernidad y simpleza.

Los colores que se utilizan son el negro sobre un fondo blanco, en este caso,
el color negro transmite elegancia.

MAISONS

DU MONDE

Figura 19. Logotipo de la marca Maisons
Du Monde

Maisons Du Monde naci6 en 1996 en Francia donde abrid sus 4 primeras
tiendas. Actualmente es reconocida a nivel europeo por sus muebles de
madera artesanales y sus influencias culturales del pais de origen.
Breve descripcion . - . . . .
Tiene como objetivo satisfacer las necesidades del consumidor ofreciendo
mobiliario de hogar, exterior y decoracion, todo ello fabricado con madera
artesanal. La marca apuesta fuertemente por la utilizacién de materiales
ecologicos.

Publico objetivo Se dirige a un publico joven-adulto.

Cuenta con mas de 330 tiendas en toda Europa. Ademas, tiene pagina web

Distribucion .
para la venta online.

Maisons Du Monde ofrece una amplia gama de productos que se divide en

Productos . o o . .,
dos lineas principales: mobiliario / objetos y decoracion.

Precio Medio-alto.

e e 0 0 0 0 o 32 e e 0o 0 0 0 o



En Espafia cuenta con perfiles en todas las redes sociales: Instagram (944
mil seguidores), Facebook (2 millones de seguidores), Twitter (6.428 mil
seguidores), YouTube (645 suscriptores) y Pinterest (8,3 mil seguidores).

Apenas realiza promociones, solamente en épocas de rebajas. Por otro lado,
realiza publicidad impresa a través de su folleto, este lo podemos conseguir
tanto en tienda fisica como descargarlo a través de su pagina web. También
realizan sorteos a través de sus redes sociales consiguiendo asi ampliar su
publico objetivo.

Trata de una logotipo que representa el nombre de la marca, destaca la
palabra “MAISONS” y bajo esta una linea que divide la otra parte de la
parte textual.

En cuanto a la tipografia, es de palo seco, simple y recta. Totalmente legible
y da sensacion de seriedad pero a su vez sofisticada. Los colores que se
ven son el blanco sobre un fondo negro. En este caso, el negro transmite
elegancia mientras que el blanco transmite pureza y perfeccion.

Analisis DAFO

Antes de estudiar la imagen corporativa, es necesario realizar un analisis DAFO de la empresa. El
analisis o matriz DAFO es una técnica que se utiliza para evaluar las debilidades (D), amenazas (A),
fortalezas (F) y oportunidades (O) generales de la organizacion.

Las debilidades son las limitaciones internas que podrian interferir a la hora de alcanzar los objetivos,
es decir, son las desventajas de la organizacion frente a la competencia. Las amenazas, por otro lado,
son factores externos incontrolables. En cuanto a las fortalezas, son las capacidades internas de la
organizacion y las ventajas que presentan frente a la competencia, mientras que las oportunidades son
factores externos ajenos a la empresa pero que puede explotar para beneficio propio.

A continuacion, realizaremos un analisis DAFO de La Loja de Ana:

Debilidades Amenazas

Fortalezas Oportunidades
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1. Identidad

Desde los principios de la sociedad se han realizado intercambios comerciales que van desde las
primeras civilizaciones, donde el trueque era el principal medio de comercializacion, hasta hoy en
dia donde las marcas forman parte de nuestro dia a dia. No obstante, existe un momento clave en
la historia donde la marca se convierte en el punto algido de las empresas y en uno de los factores
mas importantes del mercado. Durante la Revolucion Industrial se inicid la sociedad de consumo y
con ello, mejoras productivas, mejoras en comunicaciones, mejoras tecnoldgicas, y sobre todo, un
desarrollo de la publicidad moderna.

Con la expansion de los mercados y el aumento de la competencia, las marcas progresivamente iran
marcando diferencias entre las empresas. No es hasta los afios cincuenta donde la marca va mas alla
de ser solo un simbolo, convirtiéndose en una identidad unificada y coherente dotando a la marca de
personalidad para poder diferenciarse en un mercado muy saturado. Como sefala Jeff Davis (2002)
“las marcas son mas que meros productos y servicios [...] las marcas son también lo que hace la
compaiiia y, lo que es mas importante, lo que la compaiia es” (p. 3).

Olins (1995) define la identidad corporativa como “la totalidad de los modos en que la organizacion se
presenta a si misma. Por lo tanto, la identidad se proyecta de cuatro maneras diferentes: ;quién eres?,
(,como lo haces? y ;a donde quieres llegar?” (p. 3). En relacion con esta definicion, Capriotti (1999)
sefala que toda compafiia debe tener claro qué es, qué hace y como lo hace. Es decir, la identidad es
la manera de ser de una empresa, su forma de actuar y el propdsito que quiere conseguir. Por tanto, la
identidad debemos entenderla como el primer paso para la gestion de una marca. Es la personalidad
de la organizacion, incluso podriamos decir que es el ADN. Sin embargo, la identidad va mas alla
de la busqueda y creacion de una personalidad, teniendo como uno de sus objetivos la percepcion y
como consecuente la memorizacion.

Asi mismo, Capriotti defiende que para trabajar correctamente la identidad corporativa debemos
analizar dos perspectivas distintas: la filosofia y la cultura corporativa. Entendiendo como filosofia
a “lo que la empresa quiere ser”, trata de la concepcion general que la organizacidn establece para
alcanzar las metas y los objetivos de la misma.

Atodo esto, Villafaiie (1999) anade que la identidad es un conjunto de atributos que pueden modificarse
alo largo del tiempo, e incluso, pueden influir sobre aquellos de naturaleza permanente. El estructura la
identidad en tres componentes: atributos permanentes de identidad (actividad productiva, competencia
técnica y comercial, historia de la organizacidn, naturaleza societaria e identidad social), atributos
que definen la estrategia empresarial (vision, mision y proyecto empresarial) y por tltimo, atributos
asociados a la cultura corporativa (comportamientos explicitos, valores compartidos y presunciones
basicas).

Por otro lado, segiin Aaker “la identidad de la marca es un conjunto Unico de asociaciones que
el estratega aspira a crear o mantener. Estas asociaciones representan la razén de ser de la marca
implicando una promesa de los integrantes de la organizacion a los clientes” (2002, p. 71).

Siguiendo con el autor, este describe cuatro perspectivas de identidad de la marca para que esta posea
profundidad y es que la organizacion debe consolidar a la marca hacia el producto, la organizacion,
una persona o un simbolo. Aunque no siempre la marca debe o necesita emplear todas las perspectivas,
sino considerar aquellas mas utiles.

En el caso de la empresa estudiada, La Loja de Ana, trata de una marca de producto ya que se asocia
directamente con la venta de muebles y gran mayoria de consumidores pueden asociar “loja” con

e e 0 0 0 0 o 35 e e 0o 0 0 0 o



la “A loja de Gato Preto”, aunque teniendo esta consideracion en cuenta puede resultar un aspecto
negativo hacia la marca. Ademads, Aaker hace una clasificacion dentro de esta categoria y encontramos:
amplitud de productos, relacion producto-atributos, calidad/ valor, asociaciones con ocasiones de uso,
asociacion de usuario y vinculo al pais o region. La Loja de Ana se centra en la categoria de calidad/
valor, la empresa resalta por la calidad y exclusividad de los productos que ofrece.

Por otro lado, la empresa también opera en la perspectiva de marca como organizacion ya que sobrepone
los valores ante cualquier otro atributo organizativo. Apuestan por la atencion personalizada y el trato
con el cliente, la orientacion local y el compromiso con el medioambiente. A pesar de que no tengan
unos valores definidos actualmente, la organizacion tiene muy claro qué es lo que quiere transmitir.

Asi pues, en este apartado vamos a desarrollar detenidamente la creacion de una identidad corporativa
desde cero y para ello vamos a seguir el esquema sobre la filosofia corporativa aportado por Capriotti.

La mision define qué es y qué hace la organizacion. Para Kotler y Armstrong (2004) trata de “un
importante elemento de la planificacion estratégica”, es decir, la mision describe el rol que desempefia
la organizacion y define los objetivos a largo plazo.

Asi mismo, la misioén debe estar bien definida por los directivos o propietarios de la empresa para
asi transmitirla a sus empleados de una forma sencilla y clara, ya que esta perdurard en el tiempo.
Por ello, para crear una mision que sea perdurable y memorable en el tiempo debemos atender a las
preguntas de ;quiénes somos? ;Cudl es nuestra razén de ser?

Investigando la pagina web de La Loja de Ana nos encontramos con que no tienen nada definido
como mision, asi pues, pregunté directamente a la duefia de la empresa que tenia mas o menos
algunas nociones sobre lo que queria definir concretamente. Tras varios intercambios de informacion,
llegamos a la conclusion de que La Loja de Ana tiene como mision principal:

En La Loja de Ana trabajamos para
hacer llegar a nuestros clientes
productos de calidad generando
experiencia de compra a través de
nuestro trato personalizado.

En cuanto a la vision, la empresa sefiala a donde quiere llegar, cudl es su objetivo aspiracional. La
vision expresa un proposito y una direccion, de hecho Fleitman Jack (2000) la define como ““el camino
al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar las decisiones
estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad”.
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Con respecto a la vision, Villafafie (1999) afiade que la mision y la vision pueden llegar a confundirse,
de hecho muchas empresas integran ambos conceptos en uno solo. Esto resulta un problema, ya que
tanto la mision como la visién son conceptos relacionados pero no iguales. La vision plantea qué
quiere llegar a ser la organizacion mientras que la mision indica cémo lograrlo, esto segun el autor
conduce directamente al proceso de creacion de valor con el que la empresa pretende satisfacer las
necesidades de sus clientes, accionistas y empleados.

Como ocurre con la mision, La Loja de Ana no tiene definida una vision concreta, pero al establecer
la misidn, el proceso de creacion de la vision serd mas sencillo ya que disponemos de informacion
suficiente para poder fijarla:

Mision

Los valores son los principios y pilares fundamentales en los que se basa una organizacion. Autores
como Schmitt y Simonson sefialan que “los valores son creencias relativamente estables acerca de lo
que deberia hacer una empresa” (1998, p.163).

Capriotti (1999), por su parte, comenta que los valores corporativos no solo estan compuestos por los
valores y principios profesionales, es decir, los que ya existen a la hora de disefiar, fabricar y vender
el producto, sino que también habla de valores y principios de relacion que son aquellos relacionados
con las interacciones entre las personas.

Como se ha venido diciendo, La Loja de Ana no cuenta con una identidad definida, por tanto, tampoco

vamos a encontrar los valores reflejados en la pagina web. Tras varias conversaciones con la duefia,
llegamos a la conclusion de que los valores mas destacados de su empresa son:

Compromiso con el cliente
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Empresa responsable

Eficiencia y calidad

Compromiso social

Compromiso medioambiental

Tradicion y pasion

Misidn, vision y valores son los tres aspectos basicos que componen la filosofia corporativa de la
empresa. Llegados a este punto es hora de fijar una filosofia corporativa, pero primero debemos saber
que la filosofia esta condicionada con la estructura organizativa que presente la empresa, de hecho,
normalmente viene definida por el fundador de la organizacion.

Por tanto, la organizacion puede presentar una filosofia centralizada donde la filosofia corporativa
estaria establecida por unos parametros estandar para toda la organizacion; o puede presentar una
filosofia descentralizada, en este caso, la filosofia corporativa se denomina de “paraguas”, es decir,
establece unos valores y principios genéricos de actuacion para todo el grupo empresarial pero al
mismo tiempo cada una de las unidades de negocio presentan una filosofia corporativa propia y
diferenciada (Capriotti, 1999, p.144). Aqui es donde se encontraria La Loja de Ana, ya que pertenece a
una gran empresa que es Bricogar, y se diferencia de la empresa mayor tanto en actividad empresarial
como en personalidad.

2. Cultura corporativa

La cultura corporativa es uno de los conceptos mas abstractos que podemos estudiar. Muchos autores
se acercaron al concepto a través de diferentes definiciones.
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Schein (1988) define la cultura como:

Un modelo de presunciones basicas, inventadas, descubiertas o desarrolladas, por un grupo dado al ir aprendiendo
a enfrentarse con sus problemas de adaptacion externa e integracion interna, que hayan ejercido la suficiente
influencia como para ser consideradas validas y, en consecuencia, ser ensefiadas a los nuevos miembros como el
modo correcto de percibir, pensar y sentir esos problemas. (p. 25-26)

El autor defiende que la cultura es aprendida, se puede modificar o incluso evolucionar con nuestras
experiencias y puede cambiar en un contexto de aprendizaje organizacional. Por tanto, la cultura
corporativa de Schein se define en cuatro variables esenciales: estilo de organizacion, estilo de
comportamiento, presunciones basicas (ideas preconcebidas) y creencias. Ademas, expone tres niveles
a la hora de analizar la cultura de una empresa: 1) las producciones (lo que la organizacion produce, es
la parte tangible), 2) los valores (forma de pensar, actuar de la empresa) y 3) las presunciones basicas.

Por otro lado, Capriotti (1999) sefiala que la cultura corporativa es el “conjunto de normas, valores y
pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una organizacion,
y que se reflejan en sus comportamientos”. Todo lo que hace la organizacién influird en su cultura
corporativa, y esto influird directamente en la imagen que tendran los ptblicos de la empresa.

Siguiendo con Capriotti, la cultura corporativa esta influida por varios aspectos interrelacionados
entre si. La personalidad y normas del fundador, es una de las més destacables segun el autor, ya que
el fundador serd el que marcara las lineas generales que seguird la empresa; la evolucion historica de
la organizacion junto con los éxitos y fracasos de la misma; la personalidad de los individuos, cada
miembro de la organizacidn aportara una serie de valores y creencias Unicos que formaran la cultura y
se veran reflejados en esta, y por ultimo, el entorno social también condicionaré la forma de adaptarse
de la organizacion.

Por tanto, la cultura corporativa se podria resumir como la construccion social de la identidad de
la organizacion, es decir, todas las personas que componen la cultura, crean significados, dandole
sentido a los hechos que definen la identidad (Villafaie, 200, p.127) Con esto el autor nos quiere
decir que existe una relacion muy estrecha entre la identidad y la cultura corporativa, ya que la cultura
contribuye a construir la identidad de la organizacion.

La cultura corporativa es uno de los mayores activos de la empresa. Construir una cultura fuerte
resulta una gran inversion para las empresas, ya que les ayuda a diferenciarse de la competencia.
Ademads, como se viene diciendo, la cultura refuerza la identidad corporativa y al mismo tiempo,
provoca que los miembros se sientan identificados y crea sentido de pertenencia.

Acontinuacion, vamos a estudiar los tipos de cultura corporativa que se pueden dar en las organizaciones
segun Villafafie (2004):

* Cultura del poder. Se da en organizaciones donde existe una figura jerdrquica fundamental, es
decir, todo el quehacer de la organizacion va a girar en torno a esa figura central.

* Cultura de la funcion. Consiste en describir muy exhaustivamente en qué van a consistir las
funciones a desempenar por la organizacion. La descripcion exacta y la funcion del trabajo son
mas importantes que la persona que los ejecuta.

* Cultura de la tarea. Estd basada en la realizacion de una tarea especifica, para ello la mayoria de

sus miembros se reunen en equipos para realizarla y una vez terminada cada integrante vuelve
a sus labores.
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e Cultura de la persona. Se da sobre todo en pequefias empresas o donde la estructura esta
constituida primordialmente por profesionales cualificados.

Para Villafaiie estos tipos son excluyentes, por tanto, la empresa debe optar por el que mejor se adapte
a ella. En nuestro caso, La Loja de Ana deberia apostar por una cultura de la persona, ya que este tipo
de cultura suele darse en pequefias empresas donde el desarrollo personal y profesional del equipo de
trabajo es lo primordial. Ademas, la cultura de la persona busca la satisfaccion de los clientes y por
supuesto, de los colaboradores.

Ademas, Villafafie habla sobre orientaciones estratégicas que son complementarias al tipo de cultura
corporativa que la empresa haya elegido. Estas orientaciones pueden ser de diferentes tipologias, pero
a diferencia de los tipos de cultura, las tipologias estratégicas pueden ser complementarias entre si e
incluso ser el resultado de otras (2004, p.138). Por lo cual, encontramos:

e Orientacion hacia el cliente

* Orientacion hacia las personas

* Orientacion hacia los resultados
e Orientacion hacia la innovacion
* Orientacion hacia los costes

* Orientacion hacia la empresa

* Orientacion hacia la tecnologia

Nuestra empresa de estudio estard orientada a varias de estas orientaciones estratégicas, entre ellas
van a destacar: la orientacion hacia el cliente, ya que uno de los principales ejes de La Loja de Ana son
los clientes, ademas de que ellos apuestan por un buen servicio postventa y cuidar al cliente. También
podria estar orientada hacia las personas, en este sentido, La Loja de Ana apuesta por un personal
formado y las mejoras laborales. Por supuesto, la empresa va a estar orientada hacia los costes porque
busca el ahorro a través de la eficiencia. Y por Gltimo, estaria dirigido hacia la tecnologia, aunque sea
una empresa pequefia invierte en equipos tecnoldgicos y ademads, con el desarrollo digital prima la
evolucidn tecnoldgica-social provocando que las empresas -incluida La Loja de Ana- se adapten a las
nuevas tecnologias.

3. Identidad Visual Corporativa

“La identidad visual permite reconocer los
rasgos fundamentales de una marca por
parte de los consumidores especialmente
a través de su logotipo. Esto es posible ya
que su objetivo es presentar la idea central
de la empresa con contundencia, brevedad e
inmediatez” (Olins, 2009, p.30).

“La identidad visual es la traduccion simbolica de la identidad corporativa de una organizacion,
concretada en un programa o manual de normas de uso que establece los procedimientos para
aplicarla correctamente” (Villafafie, 2004, p.67). Segun el autor, la implantacion y el desarrollo de la
identidad visual ha sido menospreciada por gran cantidad de empresas, llegando incluso a confundir
los términos de identidad visual con cultura corporativa. Pero la identidad visual ha tomado una gran
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importancia en la creacion de las empresas y en la gestion de la imagen corporativa, por este motivo
debe ser gestionada por profesionales.

Por tanto, la identidad visual es un proceso de traduccion simbdlica en el que se deben identificar los
atributos y valores de la marca para poder representarlos visualmente. Gracias a la identidad visual
la empresa conseguira diferenciarse de la competencia y destacar dentro del mercado homogéneo.

Para la configuracion de la imagen global de la empresa debemos tener en cuenta las estrategias de
identidad:

 Estrategia de identidad unitaria. Es adecuada para representaciones permanentes, y se aplica a
aquellas organizaciones tanto de caracter publico como privado.

 Estrategia de identidad diversificada. Todo lo contrario a la anterior, esta supone una ruptura
con la rigidez. La estrategia diversificada esta dividida a su vez en dos variedades:

* Endorsed. Es la que se origina por una fusion, absorcion o adquisicion, o bien se divide la
organizacion en nuevas subentidades o grupos independientes de la primera.

+ Branded. Centrada en empresas plurifacéticas donde la entidad pretende ser solamente
conocida por sus productos.

Independientemente de como se vea la empresa, si unitaria o diversificada, esa creacion estara sujeta
a un tipo de visualizacion. Por tanto, tras elegir el tipo de estrategia debemos tener en cuenta la
estrategia de visualizacion que llevara a cabo la empresa:

» Abierta. Serd para aquellas variaciones de imagen visual llamativas.
* Cerrada. Las variaciones de imagen visual son minimas.

» Poliforma. No tiene una imagen visual fija sino que es de multiples formas.

Villafafie (2004) habla de un repertorio de elementos basicos a

los que denomina como “Constantes Universales de la Identidad “La combinacion de estas
Visual” y son: constantes universales es
la base para desarrollar
+ El logotipo. Designacion grafica que da personalidad al las diferentes aplicaciones
nombre. de la identidad visual de
« El simbolo. Representacion visual de la identidad acuerdo a las prescripciones,
corporativa. fundamentalmente de tipo

escalar, que establece el
propio programa”
del simbolo. (Villafasie, 2004, p.69).
* Los colores corporativos. Colores que el programa
permite utilizar en la identidad visual.

* El logosimbolo. Combinacion normativa del logotipo y

» Latipografia. Refleja la personalidad de la marca.

Actualmente, el disefio de la identidad visual ha ido evolucionando y con la saturacion de los mercados,
la multiplicidad de oportunidades que ofrecen los medios de comunicacion para la difusion de los
productos/servicios ha provocado que el valor de las marcas se eleve, dando paso a que muchas de
estas marcas han dejado de parecerse a los productos que oferta, sino que han optado por los activos
mas intangibles. De esta forma consiguen diferenciarse de entre la competencia y ser unicas.
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Como cuenta Villafafie, en las ultimas décadas el disefio de la identidad visual ha estado dominado
por dos estilos hegemonicos que ha denominado como:

* Informalismo cromatico. Su principal caracteristica es el dinamismo visual debido a la
tension que crean los contrastes de forma y color. Ademas, utiliza colores llamativos y formas
irregulares creando asi un impacto visual. El problema es que esta sujeto al efecto moda.

 Estilo estructural. Se caracteriza por utilizar formas de gran pregnancia, cerradas y de gran
compacidad. A diferencia del anterior, el estilo estructural utiliza menos colores creando un
menor impacto, pero si una fécil lectura y recuerdo. Su ventaja es que tiene mayor durabilidad
en el tiempo.

Siguiendo con el autor, existen una serie de principios que deben cumplir las identidades visuales
de las marcas. Dos de estos principios son inherentes a la identidad visual, también conocidos como
principios generales: normatividad (determina las normas que regulan la aplicacion de la identidad) y
su caracter integrador (asegura la homogeneidad de todos los elementos que constituyen la identidad
visual). Por otro lado, encontramos los principios particulares que son:

* Principio simbolico. Debe traducir la identidad por un proceso de convencion gréfica. El autor
defiende que la identidad visual debe ser un simbolo, no un signo ni una representacion. Un
simbolo debe portar los atributos y valores que definen la identidad corporativa de la empresa.

* Principio estructural. El programa de identidad visual corporativa debe tener coherencia y
orden para funcionar correctamente. Villafafie hace referencia a la pregnancia de la forma la
cual se define como la fuerza de la estructura de un simbolo visual (regularidad, continuidad,
simetria...) que favorecen la conceptualizacion visual del estimulo.

* Principio sinérgico. Trata de la armonia necesaria que ha de existir entre la identidad visual y
el resto de elementos que transmiten la personalidad de la marca. Lo que intenta es afianzar un
estilo visual reconocible y evocador.

* Principio de universalidad. La identidad visual debe asegurar universalidad espacial, temporal
y cultural, es decir, no debe basarse en factores temporales, geograficos o culturales que se
vean perjudicados al sacarlos del contexto para el que se crearon.

Al mismo tiempo, el autor enumera una serie de funciones bésicas que la identidad visual debe
realizar para poder ser aplicada:

* Funcion de identificacion. Es la funcion principal y trata de facilitar el reconocimiento de la
identidad de marca, sus productos y su comunicacion.

* Funcion de diferenciacion. Individualiza la identidad visual y la hace destacar frente a la
competencia. Aqui toma un factor importante la originalidad.

* Funcion de memoria. La marca debe recordarse y permanecer el mayor tiempo posible en la
memoria. Por eso, la marca debe tener simplicidad estructural, es decir, contra més simple,
mas facil serd de recordar. Otros factores que influyen son la originalidad, la redundancia y su
caracter simbolico a través de elementos emotivos.

» Funcion de asociacion. Debe asegurar que la identidad visual pertenece a la organizacion, que
asegure el vinculo entre ambas.
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En conclusion, la identidad visual corporativa se ha convertido en un elemento de valor en las tltimas
décadas. La aplicacion de los principios y funciones ofrecidos por Villafafie haran que las empresas
se diferencien del resto convirtiéndolas en Uinicas. La creacion de una buena identidad visual recogera
todo lo hablado anteriormente y creara significado a la empresa.

En el apartado de “Anadlisis critico y propuesta de redisefio de Identidad Visual Corporativa”
desarrollaremos el andlisis y la configuracion del proceso creativo segln la teoria aqui expuesta.

4. Imagen corporativa

Hoy en dia la imagen corporativa es uno de los activos mas importantes de la empresa, de hecho, con
el tiempo las empresas necesitan ir renovandose o cambiando ya que pueden pasar a ser obsoletas o,
peor atn, dejan de comunicar. Por eso, la imagen ha ido cobrando relevancia en estos ltimos afios,
donde el entorno digital ha ido evolucionando rapidamente y las empresas han tenido que adaptarse
para hacer llegar su imagen a través de las nuevas tecnologias como las redes sociales.

Por tanto, la imagen corporativa es la opinion que tenemos de la empresa. De acuerdo con Schmidt
(1995), la imagen corporativa es “el conjunto de creencias y asociaciones que poseen los publicos
que reciben comunicaciones directas o indirectas de personas, productos, servicios, marcas, empresas
o instituciones”.

Como se viene diciendo, para que una imagen se mantenga activa es necesario renovarla, pero al
mismo tiempo la organizacion debe lograr que lo que se esté proyectando sea positivo. En el caso de
que la imagen sea negativa, sera muy complicado cambiar la opinion del publico.

Hay que tener cuidado con los conceptos de imagen e identidad, ya que pueden confundirse. De
hecho, Aaker realiza una comparacion entre ambos conceptos:

Mientras que la imagen de marca suele ser pasiva y observa el pasado, la identidad de la marca debe ser activa y
orientarse al futuro, reflejando las asociaciones aspiradas por la marca. Mientras que la imagen tiende a ser tactica
la identidad deberia ser estratégica, reflejo de aquella estrategia del negocio orientada a la ventaja sostenida. La
identidad de la marca deberia, al mismo tiempo, reflejar las cualidades perdurables de la marca atin cuando no
sean sobresalientes en la imagen de marca. Como cualquier identidad, representa las caracteristicas basicas que
persistiran en el tiempo. (2002, p.73)

Esto no quiere decir que ambos conceptos no estan relacionados sino todo lo contrario, existe una
interrelacion entre identidad e imagen de marca. Si la organizacion tiene desarrollada una identidad
de marca fuerte, los publicos se quedardn mejor con los mensajes mientras que si los mensajes son
débiles y ademas estan desestructurados, estos no retendran nada. Debe existir una estrecha relacion
entre la identidad y la imagen, y el nexo de unidn entre ambas es la comunicacion.

La comunicacidon serd una herramienta util que nos permitird controlar la imagen que queremos
transmitir como empresa, incluso podemos plantear y definir el tipo de comunicacion:

* Comunicacion intencionada. La empresa intencionadamente va a llevar a cabo una
comunicacion bien planteada, es decir, la imagen estara controlada.

+ Comunicacion no intencionada. No hay planificacion previa, sino que la imagen se va a generar
automaticamente por el comportamiento de la empresa.

» Comunicacion estructurada. La empresa atiende a la definicion de un planteamiento estratégico
para controlar la imagen.
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* Comunicacion no estructurada. Todo lo que se genere sera no intencionado, ya que no hay
definida ninguna estructura o planteamiento estratégico.

Asimismo, Villafane (2004) sefiala que “la imagen es el resultado de otras tres imagenes previas -la
funcional, la autoimagen y la intencional- que son consecuencia del comportamiento, la cultura y la
personalidad corporativas”. Si desglosamos estos tres conceptos, tenemos que la funcional se refiere
a la parte de los procesos operativos que realiza la empresa. Se relaciona con el comportamiento
corporativo. En cuanto a la autoimagen es la proyeccion de las manifestaciones de la cultura
corporativa, y por ultimo, la imagen intencional que se relaciona directamente con la personalidad
corporativa. La imagen intencional son los atributos que la empresa pretende inducir en la mente del
publico.

Por tanto, si se hace una combinacion Optima de estos tres elementos de la imagen y una buena
comunicacion, la empresa conseguira con éxito un posicionamiento en la mente del consumidor.

Sin embargo, en nuestro caso, La Loja de Ana no cuenta actualmente con ninguna identidad corporativa
oficialmente creada, aunque si tiene ideas establecidas, como se analiz6 en apartados anteriores, sobre
lo que quiere transmitir la empresa. Lo que si tienen claro es que la imagen que quieren transmitir es
de empresa emprendedora, que tiene un compromiso social y ambiental, ademas de que el servicio
personalizado es uno de sus puntos fuertes. Algunas de estas acciones que transmiten se pueden ver
reflejadas, por ejemplo, en las ferias a las que acuden como el EME (Expo Mujer Emprendedora) o
en sus redes sociales.

Por el contrario, gracias a la encuesta realizada para conocer la opinidon sobre la marca y el por qué
necesita un cambio de identidad, obtuvimos que mas del 70% de los encuestados creen que La Loja
de Ana necesita actualizar tanto su imagen como su identidad visual, frente al 22,5% que cree que no
hace falta.

Recuento de Centrandonos en la marca analizada, ¢ crees que La Loja de Ana necesita un
redisefio de identidad? (Imagen inferior)

No
22,5%

Si
77.5%

Figura 20. Pregunta 18: Centrandonos en la marca analizada, ;crees
que La Loja de Ana necesita un redisefio de identidad?. Elaboracion

propia

En relacion a la imagen de la marca, hemos reagrupado en una grafica las respuestas obteniendo los
siguientes resultados:
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Como podemos observar, la mayor ¢Por que?
parte de los encuestados (30%)
creen que el isologo estd recargado u
obsoleto; el 10% opina que no parece
una tienda de muebles; por otro lado, el
17,5% cree que tanto la identidad visual
como la imagen deben actualizarse; el
20% piensa que no transmite nada, es
poco llamativo e incluso llega a ser
complejo. Por el contrario, hay un
22,5% de los encuestados que opina Ty

que la marca transmite sus valores y

que se identifica con una empresa de Figura 21. Pregunta 19: ;Por qué?. Elaboracién propia
muebles y decoracion.

Logo recargado u obsoleto
# No parece una tienda de muebles
» Debe actualizarse

Es actual

* No transmite nada, poco llamativo o
12 (30.0%) compleje

Entre estas respuestas podemos observar las que mas sobresalen o llaman la atencion:

* “Porque parece una libreria en vez de una tienda de muebles”.
» “Anticuado. No parece que sea una tienda de decoracion”.
* “No me dice nada y es muy complejo”.

* “Es viejo y desde mi punto de vista poco profesional”.

La actual identidad no da una buena imagen de la marca. El problema principal es que no se relaciona
con una empresa dedicada a los muebles y la decoracion. Por tanto, la imagen que ofrece es anticuada
e incluso poco profesional, al contrario de todo lo que la empresa pretende transmitir.

Otra de las preguntas de la encuesta, trataba sobre la actualizacion de la identidad e imagen de las
tiendas especializadas en muebles y decoracion locales. La mayoria de los encuestados (95%) piensa
que si deberian ser actualizadas, esto se puede relacionar directamente con la imagen que tienen
de La Loja de Ana, y es que la mayoria de las tiendas locales se ven obsoletas y no transmiten la
esencia de la organizacion o el producto. Si comparamos esta opinion con la imagen que tienen los
consumidores de las grandes marcas como SKLUM, IKEA o Maisons du Monde, cuya identidad
e imagen estan estrechamente relacionadas creando asi una comunicacion excelente y acorde a sus
valores, seguramente tendran una buena imagen de estas ultimas.

5. Modelo de planificacion de la identidad de marca de David Aaker

Cuando creamos una marca es muy importante tener en cuenta los modelos de gestion que hay. En
nuestro caso, se seguird el modelo de David Aaker, conocido como el Modelo de planificacion de
la identidad de marca. Este modelo se centra en la identidad de la marca cuando esta suministra
proposiciones de valor a los clientes. Segtin Javier Casanovas, el modelo de Aaker (2017) “presenta
el capital de marca como un conjunto de activos intimamente ligados al nombre y al simbolo de la
marca, que pueden (y deben) ser manejados por los gestores de marketing para generar valor” (p.
108).

El objetivo final de este modelo es crear una relacion con los clientes y para ello, Aaker sostiene que

una empresa debe considerar su marca como un conjunto de cuatro dimensiones diferentes: la marca
como producto, la marca como organizacion, la marca como simbolo y la marca como persona.
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A continuacidn se puede observar el esquema que plantea Aaker:

# ANALISIS ESTRATEGICO DE MARCA

| Analisis del cliente Anélisis de la competencia Autoanalisis
« Tendencias * [magen/identidad de marca * Imagen de ma

" rc
« Motivacion » Fortalezas, estrategias * Historia de Ia mar:: -
» Necesidades no * Vulnerabilidades * Puntos fuertes/capacig
satisfechas * Valores organizatiyos
« Segmentacion ‘
SISTEMA DE IDENTIDAD DE LA MARCA
-
IDENTIDAD DE LA MARCA
Extendida -
r L e <+
| | ] ]
Marca como Marca como Marca como Marca como
Producto Organizacién Persona Simbolo
1. Ambito del producto 7. Atributos de la 9. Personalidad 11 Imagineria
2. Atributos del producto organizacion (ej.: genuina, visual y
3. Calidad/valor (ej.: innovacién, enérgica, ruda) metéforas
4. Usos implicacion del 10. Relaciones 12. Historia de la
5. Usuarios consumidor, marca-cliente marca
6. Pais de origen confiabilidad) (ej.: amigo,
8. Local frente a global consejero) |
v v
PROPOSICION DE VALOR CREDIBILIDAD
* Beneficios * Beneficios * Beneficios * Apoyo a otras marcas
funcionales emocionales autoexpresivos
v v
| RELACION MARCA-CLIENTE ]
R e R I S R o Eu
SISTEMA DE IMPLEMENTACION DE LA IDENTIDAD DE LA MARCA
_ POSICION DE LA MARCA ‘
* Subconjunto de la identidad de « Comunicarse activamente
marca y proposicién de valor « Proporcionar una ventaja |
* Audiencia objetivo competitva
v ]
EJECUCION s |
* Generar alterativas « Simbolos y metéforas __* Comprobactol |
o v
— SEGUIMIENTO 12
e S T T T - =

Figura 22. Modelo de planificacion de la identidad de la marca.
Fuente: Aaker (2002, p.190)

Previamente a la creacion del modelo, Aaker propone un analisis estratégico previo en el cual realiza:
analisis del cliente (tendencias, necesidades no cubiertas, segmentacion, motivacion), andlisis
de los competidores (identidad e imagen de la marca, fortalezas, posicionamiento, estrategias,
vulnerabilidades) y andlisis de la empresa misma (imagen actual de la empresa, valores, cultura,
fuerzas o capacidades). Este andlisis previo genera inputs necesarios al modelo de planificacion del
autor.

» Lamarcacomo producto. “Las asociaciones relacionadas al producto, casi siempre, constituirdn
una parte importante de la identidad de la marca ya que estan directamente vinculadas a
la alternativas de decision de la marca y a la experiencia de uso” (Aaker, 2002, p. 83). Lo
fundamental e importante es llegar a establecer vinculos entre las caracteristicas/ asociaciones
del producto y las experiencias de uso de los consumidores. En definitiva, lo que pretende es
conectar la marca a una categoria de productos concreta, para que sea la primera marca que se
le ocurra al consumidor dentro de ese grupo de productos.

e e 0 0 0 0 o 46 e e 0o 0 0 0 o



Dentro de esta dimension podemos hacer diferentes asociaciones de la marca con el producto:
amplitud del producto (clase de productos), relaciéon producto-atributos, calidad/valor,
asociaciones con ocasiones de uso, asociacion con usuarios, vinculo al pais o region.

» La marca como organizacion. Aaker lo resume como:

La perspectiva de marca como organizacion se centra en los atributos de la organizacion mas que en
aquellos del producto o servicio. Estos atributos organizativos como innovacion, bisqueda de calidad
y preocupacion por el entorno son creados por los recursos humanos, cultura, valores y planes de la
compaiiia. (2002, p. 86)

Estos atributos son creados por los trabajadores de la empresa, pero también contribuyen,
la cultura y los valores. Aaker comenta que los atributos organizativos son mas duraderos
y resistentes sobre la competencia que los atributos de producto. El autor resume que los
atributos organizativos son un claro ejemplo de contribucion a la hora de crear proposicion de
valor.

* La marca como persona. “La perspectiva de la marca como persona sugiere que la identidad
de la marca es mas rica e interesante que la basada en atributos del producto” (Aaker, 2002,
p-87). El hecho de entender la marca como persona significa que podemos acufiar a la esencia
de la marca caracteristicas propias de los seres humanos. La personalidad de la marca ayuda
a que el consumidor se vea auto reflejado en esta, creando de esta forma relaciones entre
consumidores-marcas.

» La marca como simbolo. Aaker define que:

Un simbolo fuerte puede suministrar cohesion y estructura a la identidad y lograr mayor facilidad a
la obtencion de reconocimiento y recordacion. Su presencia constituird un ingrediente clave para el
desarrollo de la marca, mientras que su ausencia puede resultar un handicap sustancial. La elevacion de
simbolos al estatus parte de la identidad refleja su poder potencial. (2002, p. 87)

Aaker se estd refiriendo a la parte visual de la identidad, es decir, la identidad visual corporativa
ya que esta debe reflejar la identidad y personalidad de la organizacion. Los simbolos fuertes
facilitan el reconocimiento y recuerdo de la marca, por lo que la ausencia de este puede
resultar una gran desventaja. Ademas, Aaker (2002) comenta que “los simbolos poseen mayor
significado cuando incluyen una metéafora, ya que con el propio simbolo o alguna caracteristica
que represente un beneficio funcional, emotivo o de auto-expresion” (p. 88).

La marca, por tanto, tiene que estar compuesta por estas cuatro dimensiones, aunque no toda identidad
de marca necesita emplear todas o algunas de estas perspectivas. Por otro lado, la marca siempre
estard conformada por un nucleo inmutable, es decir, elementos que siempre estaran perennes y que
variaran un poco a lo largo del tiempo. Por tanto, la identidad estara formada por una “identidad
central” (nticleo) y por una “identidad extendida” (elementos complementarios que enriqueceran a la
identidad central).

Tras el analisis estratégico y la confeccion de la marca encontramos el resultado que deriva en una
proposicion de valor y credibilidad. Para Aaker la proposicion de valor es:

La manifestacion de beneficios funcionales, emotivos y de auto-expresion suministrados por la marca y que
otorgan valor al cliente. Una proposicion de valor efectiva deberia liderar a la marca - relaciones con el cliente y
conducir la decision de compra. (2002, p. 98)
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En cuanto a la credibilidad, es un factor fundamental, ya que nada de lo anterior tendria sentido si lo
que creamos no tiene nada de creible.

Para resumir, el modelo de Aaker realiza previamente un andlisis del cliente, de la competencia y un
autoanalisis de la propia marca. A raiz de las cuatro dimensiones ya comentadas y definidas, se creara
la identidad y, finalmente, la marca debe conseguir crear una proposicion de valor y credibilidad para
establecer relaciones con los clientes.

Ahora que ya hemos definido el modelo de Aaker, vamos a plantear como se aplicara a La Loja de
Ana.

Para empezar, debemos llevar a cabo una analisis estratégico de la marca, en nuestro caso, ya hemos
realizado un analisis de la competencia, un estudio exhaustivo de los clientes y un autoanalisis de La
Loja de Ana.

Seguidamente, es primordial definir la marca como producto, creando una propuesta de valor para
los consumidores que vayan a obtener los productos que ofrece La Loja de Ana, resaltando la calidad
y exclusividad de sus productos. En cuanto a la marca como organizacion, seria relevante explotar
los valores haciendo hincapié en la atencion personalizada o el trato con el cliente. Considerando la
marca como persona cabria destacar el cuidado medioambiental, la orientacion local y la preocupacion
social, creando asi una personalidad comprometida. Finalmente, habria que tratar la marca como
simbolo, disefiando una imagen visual capaz de reunir todo lo definido anteriormente.

El conjunto de estas cuatro dimensiones formaria una proposicion de valor y credibilidad a La Loja
de Ana, otorgandole de esta forma beneficios funcionales gracias a la marca como producto. Estos
beneficios estaran relacionados directamente con la funcion que el producto desarrolla para el cliente,
es decir, muebles de alta calidad y duraderos en el tiempo. También le otorgaran beneficios emocionales
gracias a la creacion de una personalidad comprometida y preocupada, y beneficios de autoexpresion,
a través de la creacion de un simbolo que permite la interpretacion total de la organizacion.

Finalmente, tras el analisis estratégico y elaboracion del sistema de identidad de marca, tendriamos
que gestionar las relaciones con los clientes a través de un sistema de implementacion de la identidad
de marca. Para ello, se elaborard una identidad de marca que permita un correcto posicionamiento
capaz de comunicar la proposicion de valor.
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ANALISIS CRITICO Y PROPUESTA DE REDISENO
DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

En este apartado se llevara a cabo el analisis de la identidad visual corporativa actual de La Loja de
Ana, la justificacion del redisefio, asi como el proceso de creacion de la misma y la propuesta final de
la nueva identidad visual corporativa.

1. Identidad visual corporativa actual de La Loja de Ana

Tras la definicion y explicacion de la importancia de la identidad visual seglin la propuesta de Villafafie
(2004), vamos a estudiar concretamente la actual identidad visual de La Loja de Ana siguiendo todos
los pasos que hemos visto.

Empezaremos por el naming de la empresa: La Loja de
Ana. Muebles y Decoracion. Este proviene de la union
de dos palabras, una que es “loja”, como podemos
observar no es una palabra castellana sino que proviene

del portugués y significa “tienda”. La eleccion de la
palabra en portugués en vez de en castellano se debe
a que en su forma original suena mejor. La segunda ‘

parte del naming es “Ana” el nombre de la fundadora
y duefia de la tienda. Ademas le han afiadido “Muebles
y decoracion” para sefalar a qué sector pertenecen y no
desvincularlo de su actividad principal.

[0ja cle Ana
Muebles y Decoracion
Figura 23. Logotipo de la marca La Loja de Ana

El signo visual es otro de los elementos basicos que detectamos en la identidad visual de la empresa.
Trata de un isologo, ya que esta compuesto de una parte textual y una parte visual indivisible.

El isologo esta compuesto por un arbol que simboliza los muebles de madera, junto a un cuadrado que
cuelga. Este puede representarse de dos formas, la primera como un cuadro que es representativo de
la decoracién de hogar, o la segunda forma es la representacion de una ventana que con la ayuda de
la forma geométrica y la posicion de las ramas del arbol crean la imagen de una casa.

En cuanto a la tipografia no ha sido posible averiguar qué familia tipografica se ha utilizado para la
elaboracion del isologo. Utiliza una principal para el nombre de la marca y otra secundaria para la
parte textual aclaratoria (Muebles y Decoracion). La primera es una tipografia de estilo decorativa,
realmente no estd inspirada en ninguna tradiciéon ni método de escritura, aunque podemos observar
algunos remates como la tipo con serifa. Es una tipografia que mezcla la caja alta con la baja, con
un poco de contraste (vemos algunas astas mas finas y otras mas gruesas), la amplitud es normal por
tanto no afecta a la legibilidad y se encontraria dentro de la familia de las romanas (su eje vertical esta
a 90 grados).

La segunda tipografia utilizada es totalmente diferente a la primera, es de palo seco, de un grosor
inferior a la tipografia principal provocando asi que el peso recaiga sobre esta ayudando asi a
jerarquizar la informacién. Al igual que la anterior, se agruparia dentro de la familia de las romanas
ya que su eje vertical estd totalmente a 90 grados.

Los colores, por otro lado, destacan los tonos naranjas y amarillos, concretamente la paleta de colores
esta compuesta por:
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Figura 24. Colores corporativos La Loja de Ana. Elaboracién propia.

Son tonos calidos y tratan de colores andlogos ya que estdn cercanos entre si dentro del circulo
cromatico, creando asi una sensacion de serenidad y equilibrio.

A continuacién, vamos a ver si se cumplen los principios definidos por Villafane (2004):
* Principales generales
* Normativo. La Loja Ana no cuenta con ningin Manual de Identidad Corporativa.

» Caricter integrador. Aunque no tengan Manual de Identidad Visual, aplican el isologo
en material corporativo pero no cumplen con las normas ya que no existen.

* Principios particulares

» Simbdlico. El isologo es la traduccion de la propuesta de valor: venta de muebles y
decoracion exclusivos a precios competitivos. Para ello han utilizado el simbolo del
arbol formando una casa, por un lado, el arbol representa la madera mientras que la casa
representa los muebles y decoracion del hogar al completo. Ademas, los colores elegidos
se relacionan con las maderas sostenibles, pero no con el hogar ni la exclusividad.

» Estructural. A la hora de visualizar el signo visual solamente se aprecia la forma del
arbol y se pierde un poco el simbolo de la casa. No se trata de un simbolo sencillo, sino
mas bien tiene demasiada ornamentacion. En cuanto al nombre, la tipografia elegida es
legible pero no combina con la estructura. No es facil de recordar.

» Sinérgico. Lo primero de todo es que al tratarse de un isologo complejo, no resulta
facilmente adaptable a medios digitales, por tanto, pierde el sentido de la innovacion.
No siguen un estilo visual muy definido, esto lo podemos ver en su pagina web donde
utiliza varias tipografias y ninguna de ellas es la corporativa. Tampoco utilizan en
su material corporativo (bolsas y tarjetas) un estilo definido, ya que las bolsas las
encontramos de un color plano mientras que las tarjetas tienen el logo degradado en
tonos naranjas y amarillos.

* Universalidad. Podemos decir que no es un disefio que se haya basado en ninguna
“moda” temporal, pero si es verdad que la eleccion del término “tienda’ en otro idioma
puede conducir a confusion.
También vamos a ver si la marca cumple con las funciones expuestas por Villafafie (2004):
* Identificacion. Si vemos el logotipo lo asociamos directamente con el sector del mueble y la

decoracion, ya que en el identificador lo especifican. Pero posiblemente sin ese identificador
seria dificil relacionarlo con lo que vende.
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+ Diferenciacion. El logotipo se diferencia de los otros, ya sea por los colores, por la tipografia
utilizada o por la composicion del mismo.

* Memoria. Al no ser un simbolo sencillo, cuesta memorizarlo ya que el publico no es capaz de
identificar en un primer vistazo lo que quieren transmitir.

» Asociacion. El isologo permite una asociacion alegoérica: el uso del arbol representando la
madera, nos transmite que es una tienda de muebles de calidad, mientras que la representacion
de la casa transmite que podemos encontrar todo tipo de decoracion para el hogar.

Mientras hemos ido analizando estos principios y funciones, nos hemos dado cuenta de que no tiene
una identidad visual corporativa bien marcada. Muchos de los principios no se cumplen y lo mismo
pasa con las funciones.

Porotro lado, la estrategia de identidad que persiguen se basa en una estrategia de identidad diversificada
endorsed, ya que La Loja de Ana trata de una empresa independiente de una organizacion mayor que
es Bricogar, por tanto, sus identidades son totalmente diferentes. Como ya estudiamos, esta estrategia
de identidad debe estar sujeta a un tipo de visualizacion, aunque en nuestro caso no podemos definirla
ya que desde que se cred la empresa ha mantenido la misma identidad sin ningun tipo de variacion.

2. Justificacion del rediseno

Tras hacer un estudio de la identidad visual corporativa actual y la creacion de una nueva identidad de
marca, hemos llegado a la conclusion de que La Loja de Ana necesita un cambio radical de identidad
para que todos los elementos queden cohesionados y tengan sentido.

En este sentido, la encuesta que se realiz6 para conocer los habitos de los consumidores sirvid también
para saber la opinion de estos sobre el disefio actual de la identidad visual corporativa. En la encuesta
se desarrollaron varias preguntas relacionadas con la identidad visual de las tiendas especializadas
locales, sobre los disefios que se adaptan méas a la actualidad y la més importante sobre la identidad
visual de La Loja de Ana. El objeto de estas preguntas era conocer la opinion de diferentes publicos
sobre la empresa estudiada.

En primer lugar, se preguntd a los encuestados si las tiendas especializadas en muebles y decoracion
locales necesitaban actualizar su identidad e imagen, mas del 90% afirma que es asi. Esto se debe a
que la mayoria de las empresas locales se han estancado y no han ido adaptandose al medio digital.
En segundo lugar, se expuso a los encuestados diferentes logotipos de diferentes empresas (todas
del sector del mueble y la decoracion) y se les preguntd qué logotipos a nivel visual llaman mas la
atencion y se adaptan a la actualidad.

4 Qué logotipos a nivel visual llaman més la atencién y se adaptan a la actualidad?

1. Rapimueble
2. SKLUM

3. Conforama
4. Leroy Merlin
5. IKEA

6. Maisons Du Monde

7. La Loja de Ana
0.00% 20,00% 40,00%

Figura 25. Pregunta 17: ;Qué logotipos a nivel visual llaman mas la
atencion y se adaptan a la actualidad?. Elaboracion propia.
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Rapimueble] ¢ SKLUM Conforama

Una forma difecente

Figura 26. Logotipo de la marca
Conforama

MAISONS
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Figura 27. Logotipo de la
Leory Merlin

DU MONDE

Como podemos observar, las identidades de SKLUM, Maisons Du

Monde e IKEA son las favoritas de los publicos. Posiblemente se

debe a que las tres tienen un estilo marcado por la sencillez y son

reconocibles a la vez que memorables. Pero no pasa lo mismo con

\(' La Loja de Ana, ya que el logotipo es mas complejo y no transmite

0 todo lo que debe transmitir. Podemos relacionar esto directamente

oin e A, con la siguiente pregunta de la encuesta, en este caso, se pregunto a

Muebles y Decoracion los encuestados si La Loja de Ana necesita un rediseno de identidad
y mas del 75% respondieron que si.

Muchos de estas personas contestaron a la pregunta del por qué era necesario un cambio y algunas de
las respuestas fueron:

* “Demasiado recargado”.

* “Demasiados elementos, la tipografia la cambiaria. En general, hacer un redisefio mas simple”.
» “Esta obsoleto, lleno de degradados y mezcla de tipografias”.

* “Es un logo recargado, poco minimalista y una tipografia que ya no se usa”.

» “La tipografia es extrafia, es muy grande y el arbol es un poco extrafio. Destaca frente a otras
marcas, pero no en el buen sentido”.

* “Demasiado ornamental, predomina el dibujo sobre el nombre de la empresa”.

» “El logotipo tiene una tipografia que cuesta percibir a distancia, tanto por su grosor como por
su tamafio, ademads de tener demasiadas lineas y detalles en la ilustracion del arbol, lo que hace
que al aplicarlo no quede bien o no se vea correctamente. El estilo tampoco es muy actual en
mi opinién”.

* “Es un logotipo visualmente muy cargado, no se “graba” en la mente, deberia ser algo mas
llamativo y a la vez sencillo”.

+ “Mas que un logotipo, parece una ilustracion. En la version moévil de una web y en otro tipo
de aplicaciones reducidas, no funciona, pues el nombre se veria demasiado pequefio. También
huiria de los degradados. En general son dificiles de utilizar, dificultan la legibilidad y pueden
dar un aspecto mas anticuado”.

Observamos que la mayoria de los encuestados piensan que es necesario un cambio de imagen por
varias razones:
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El diseno del logotipo se ve recargado y complejo, coincide con el andlisis que se realizé de
la identidad visual corporativa.

e No se relaciona directamente con una tienda de muebles si no tuviera el identificador de
“Muebles y Decoracion”.

+ La tipografia no esta bien elegida, ya que las tipografias de palo seco son mas agradables a la
vista. Pasa lo mismo con los colores, la gama de colores seleccionada esta bien sino que el uso

que le dan es incorrecto ya que los degradados dejaron de usarse hace afios.

» No se adapta a las nuevas tecnologias. El disefio no es responsive, es decir, no podra adaptarse
a los diferentes dispositivos ya que el logotipo se veria pequefio y poco apreciable.

Sin duda, La Loja de Ana necesita un redisefio de la actual identidad visual para asi poder llegar a
los nuevos publicos a los que se enfrenta y transmitir los valores de marca que ahora mismo no estan
representados en su identidad actual.

3. Analisis de las tendencias

Antes de comenzar con el redisefo de La Loja de Ana es conveniente conocer cudles son las tendencias
de disefio gréafico estos ultimos afios. Para ello, vamos a hacer un breve estudio de los disefios actuales
de logotipos y de algunos disenos relacionados con el sector.

Segtin un articulo de la Agencia Fisher?, las tendencias mas fuertes seran:

» Superposicion. Hacer que los elementos interactien entre ellos, con esto se consigue
dinamismo, profundidad y volumen.

» Equilibrio. Busca la simetria, el orden y la limpieza, persigue transmitir una sensacion de
armonia y tranquilidad.

» Lineas delgadas. Persiguen la elegancia, la sutileza y la belleza. Son lineas finas y nitidas.

» Degradados de color. Jugar con la saturacion de los colores, especialmente dirigido a marcas
que quieran transmitir diversion.

» Simplificacion. Basado en el minimalismo con tipografias sencillas y pocas o nulas
decoraciones.

« Monogramas. Util para simplificar la esencia de la marca, combina figuras y texto. Puede
combinarse con otro tipo de tendencia.

 Espacio negativo. Incluir figuras escondidas dentro del logo.

» Deconstruccion de letras. Dirigida a logos basados en textos, trata de dejar letras a medio
terminar creando un resultado original y totalmente legible.

*Tendencias en disefio de logotipos [en linea] (fecha de consulta: 10 de julio de 2021). Disponible en: https://
agenciafisher.es/tendencias-diseno-logotipos-2021/
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+ Tipografias en negrita. Crear una tipografia nueva y creativa combinandola con fuentes gruesas
0 en negrita.

* Caos visual. Basado en la originalidad y espontaneidad.

Los colores también son importantes a la hora de crear una identidad visual, actualmente las
tendencias’® se basan en colores frescos que transmitan serenidad y optimismo como son los colores
saturados (naranja, rosa, amarillo...) que transmiten frescura y optimismo. Pero también sobresalen
los colores tierra, una tendencia que cada vez estd mas en auge ya que refleja la preocupacion por
el medio ambiente. Y por otro lado, los tonos azules que transmiten tranquilidad y calma en estos
tiempos donde la sociedad tiene un ritmo desenfrenado.

Para analizar las tendencias en el sector del mueble hemos elegido algunas marcas, que no se han
considerado competencia, aunque podria ser y son fuentes de inspiracion.

N@rdicthink KENAY |UFE
westwine habitat® HANNLUN

Figura 28. Recopilatorio logotipos de marcas de muebles y decoracion. Fuente: Pinterest

Como podemos observar estas marcas se adaptan a las tendencias actuales, donde toma protagonismo
la tipografia y el minimalismo. Apenas utilizan elementos simbdlicos ya que transmiten todo a través
de la tipografia. En cuanto al estilo, hay una mezcla entre las de palo seco y con serifa, todo depende
de la marca, aunque si es verdad que es mas comun tipografias de palo seco. Por otro lado, la mayoria
de los logotipos utilizan el identificador como por ejemplo el de la marca WESTING, que anade a su
logotipo “Home and Living”, aunque lo podemos encontrar también sin esta identificacion.

En estos logotipos apreciamos que utilizan como color principal el negro para la tipografia, ya que
resulta mas agradable a la vista y transmite seriedad, elegancia, simpleza. Ademas, el uso del negro
en la tipografia ayuda a una mejor legibilidad. También utilizan colores en tendencias en sus paginas
web como los tonos planos y suaves.

En nuestro caso no podemos hablar del packaging de los productos pero si del material corporativo
de la empresa. Otra de las tendencias es utilizar un material ecologico y comprometido con el
medioambiente, un aspecto que La Loja de Ana tiene muy presente ya que utiliza bolsas de papel
reciclado. En este material se suele implementar la identidad visual y destacan los tonos marrones,
que recuerdan a lo artesanal, a lo natural, a la madera...

4. Propuestas de bocetos

En este apartado vamos a ver algunas de las propuestas para el cambio de identidad hasta llegar
finalmente a la propuesta elegida.

*Visual trends 2021 [en linea] (fecha de consulta: 10 de julio de 2021). Disponible en: https://www.freepik.com/blog/
visual-trends-2021/
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Hasta ahora la actual identidad no conseguia transmitir los valores y atributos de la marca, con el fin
de solventar este gran problema se han disefiado varios bocetos con diferentes elementos y estilos.

Tigo: Pulo K(\:
gtk
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g

Figura 29. Imagen de propuestas de logotipos. Elaboracion propia.

Como observamos en la imagen, todos los bocetos mantienen un elemento comun que es la casa o
alguna estancia del hogar. Se ha querido mantener este elemento para hacer saber al publico que se
trata de una tienda de muebles. También se ha querido mantener la idea principal del cuadro colgando
del arbol que constituia el disefio original, pero se ha adaptado convirtiéndolo en una lampara.

Al querer transmitir que son una empresa comprometida con el medioambiente, la eleccion de las
ramas y hojas se ha simplificado con respecto al isologo original adaptandolas a un disefio mas
minimalista.

Por otro lado, se han probado diferentes tipografias e incluso mezclando estilos para ver el efecto que
tenia, por ejemplo, en los bocetos 3, 4 y 5, se utiliza una tipografia de palo seco y otra estilo script.
Lo que si teniamos claro es que el nombre principal La Loja de Ana se pusiera en caja alta, es decir,
en mayusculas. Esto se debe a que al ser un nombre largo pierde legibilidad dependiendo del tamafio
que pudiera adquirir.

Podemos ver que se han presentado varias tonalidades de colores, entre los que han destacado el
marron, naranja y verde. Este ultimo no pertenecia a la paleta de colores del disefio original pero
debemos volver a la idea del compromiso con el medioambiente, ademas en la actualidad el marron y
el verde se asocian rapidamente con la naturaleza por lo que la mezcla de ambos es beneficioso para
la empresa.

Estos bocetos fueron presentados a la duefia de la tienda y tras explicarle un poco el sentido que tenia

cada uno, debatiéndose entre dos de los bocetos eligi6 finalmente uno. El elegido por la duefia fue el
boceto 2, por tanto, en el siguiente apartado se propondra la propuesta final junto con su explicacion.
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5. Propuesta final del rediseiio de la identidad visual corporativa

Finalmente, vamos a ver la propuesta de cambio de identidad visual corporativa para La Loja de Ana.
En este apartado se analizaran todos los elementos que se han tenido en cuenta a la hora de realizar
el nuevo disefio.

Empezaremos con el tipo de signo visual que se ha escogido, el disefio anterior era un isologo, el cual
se ha mantenido. En primer lugar, el isologo estd compuesto por la parte textual La Loja de Ana 'y
el identificador de “muebles y decoracion”; la segunda parte del isologo es la parte simbdlica que se
analizard mas adelante.

LA LOJA DE ANA

Figura 30. Propuesta final de logotipo.
Elaboracion propia.

La parte textual estd en una tipografia de palo seco redondeada perteneciente a la familia tipografica
Luam en su version Bold, se encuentra en caja alta, ya que es mas visible y agradable para el publico.
Se ha desvinculado completamente de la tipografia anterior que resultaba mas fantasiosa, decorativa
y anticuada, en cambio, la nueva tipografia es mas moderna, se adapta mejor a la actualidad y al ser
de palo seco otorga al disefio limpieza y sencillez.

Por otro lado, tenemos una tipografia secundaria que se ha utilizado para “muebles y decoracion”,
esta pertenece a la familia tipografica de Heart Vibes Regular que trata de un estilo mas informal y
de tipo handwriting o script. También es de palo seco y estd en caja baja para que la informacion
se encuentre estructurada, dandole mas importancia al nombre principal. Al igual que la tipografia
principal es sencilla y limpia, ademas se encuentra en color marrén para evocar al mundo de la
fabricacion de muebles y maderas.

En segundo lugar, vamos a analizar la parte simbolica del isologo. Tras el andlisis de las tendencias,
llam6 mucho la atencion la creacion de un anagrama el cual podia recoger el nombre de la empresa
y elementos reconocibles que aportan valor. De ahi la creacion de un anagrama compuesto por las
iniciales de La Loja de Ana, cada inicial se ha disefiado de un color creando asi una paleta cromatica.
Analizandolo mas en profundidad:
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LA LOJA DE ANA

mvebleS Y decoracjon

Figura 31. Creacion de logotipo para La Loja de Ana. Elaboracion propia.

El anagrama sigue un orden especifico de los colores, el esquema siguiente muestra el orden de los
tonos elegidos para la creacion del isologo. De esta forma, el color naranja fuerte corresponderia con
la primera “L”; el siguiente tono de naranja, un poco mas apagado, con la linea horizontal de la “L”
invertida; el primer marrén mas oscuro, con la curva de la “D”; el tono marrén mas claro con la “A”
y finalmente, el tono verde se introduce como color complementario en la maceta.

Para terminar con la parte visual, se ha incorporado dentro del anagrama otro elemento caracteristico
que es una mesa junto a una planta decorativa en color verde y que sirve de punto focal. Realmente
el anagrama esta recreando una habitacion ayudando al espectador a ver con claridad de qué se trata.
Aunque sea un juego visual, la manera en que esta estructurado facilita su lectura.

Finalmente, en cuanto a la eleccion de colores se ha querido mantener el tono naranja ya que evoca
sentimientos de optimismo y frescura. Por ende, se han incorporado nuevos colores como la paleta de
marrones y el verde, ambos tonos son ideales para transmitir ese compromiso con el medioambiente

® & o 0o 0 0 o 58 ® &6 &6 0o 0 0 o



sin dejar de lado que se trata de una empresa especializada en muebles. A su vez el marrdn transmite
calidez, esto hace referencia a que todo aquel que entre en la tienda se sentird como en casa. El negro
también se ha afiadido a la paleta, ya que querian transmitir exclusividad y elegancia.

La nueva identidad es mas moderna y sobresale entre la competencia mas directa por su estructura y
por la utilizacién de nuevos colores que hoy en dia son apreciados por los consumidores. Esta nueva
identidad se adapta a un publico mas joven y por supuesto, a las redes sociales que son hoy en dia el
mejor medio para dar a conocer la identidad de una marca.
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MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

Este apartado estd destinado a acoger el manual de identidad visual corporativa, pero dado que se
entregara en un documento aparte, se explicara como ha sido elaborado.

El manual de identidad visual corporativa ha sido disefiado a través del programa de maquetacion
InDesign. El modelo del manual esta basado en una plantilla en blanco tamafio din a4 en horizontal,
ya que de esta forma facilitara la creacion de un diseflo mas visual y atractivo.

En cuanto al disefio, se ha seguido la nueva identidad de La Loja de Ana. Para ello, se han utilizado los
colores corporativos para cada apartado perteneciente al manual dando comienzo asi a los diferentes
apartados. Las hojas en blanco estan disefiadas con una linea de puntos en color naranja corporativo
en la parte superior, encima de esta encontraremos el titulo del apartado en color negro con una
opacidad baja para asi no llamar la atencion. Al pie de pagina y centrado, encontramos el niumero de
pagina acompafado a ambos lados de dos lineas de puntos, también en color naranja.

Para poder realizar las diferentes aplicaciones corporativas se ha utilizado mockups gratuitos de
diferentes webs que seran referenciados en el apartado “Referencias”.
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ANEXOS

1. Anexo 1

Muebles y decoracion: ;las tiendas locales deben actualizarse?
1. {Conoce alguna tienda de muebles y decoracion?*

- Si
- No

2. Si es asi, nombra todas las que recuerde:

3. (Es fiel a una marca de muebles y decoracion?*

- Si
- No

4. En caso afirmativo, indique la marca y por qué te gusta comprar ahi:

5. (Con qué frecuencia compras muebles y productos de decoracion?*

- No compro

- 1 vez al afio

- 2 veces al afio

- 3 veces al afio

- Mas de 4 veces al aflo

6. (Qué factor te motiva en la adquisicion de muebles/ decoracion para el hogar?*
(Respuesta multiple)

- Cambio de vivienda

- Promociones/ descuentos
- Renovacion

- Otros

7. Del 1 al 5 como de importante es el criterio econdmico para usted a la hora de comprar muebles/
decoracion para el hogar (siendo 1 sin importancia y 5 muy importante)*

1 2 3 4 5

*Preguntas obligatorias.
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8. En cuanto a la compra de este tipo de productos, ;prefieres realizar la compra en el establecimiento
fisico u online? ;Por qué?*

9. (Suele comprar muebles online?*

- Si
- No

10. A la hora de decorar su hogar, ;buscas atencion personalizada?*

- Si
- No

11. Actualmente hay un auge de servicios de interiorismo ;Estarias dispuesto a contratarlo si la
empresa o marca lo ofrece?*

- Si
- No

12. ;Donde prefieres adquirir los muebles del hogar o la decoracion?*

- Tiendas de cadena (Ej. IKEA o Leroy Merlin)
- Minoristas (Ej. Tiendas especializadas locales)
- Centros comerciales (Ej. Zara Home)

- Distribuidores

13. A la hora de comprar muebles o productos de decoracion, ;busca inspiracion online antes de
realizar la compra?*

- Si
- No

14.S1 la anterior respuesta ha sido afirmativa, ;cudles son los canales que mas utiliza?

- Redes sociales

- Pinterest

- Blogs especializados
- YouTube

- Otros

15. ;Crees que las tiendas especializadas en muebles y decoracion locales tienen que actualizar su
identidad e imagen?*

- Si
- No

*Preguntas obligatorias.
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16. El sector del mueble sufre bastantes cambios durante periodos largos, /crees que las tendencias en
el sector afectan a las tiendas especializadas en muebles y decoracion locales?*

- Si
- No

17. ;Qué logotipos a nivel visual llaman mas la atencion y se adaptan a la actualidad?*

Rapimueble] [IKEA

Opeion 1 Opcidn 5
¥ SKLUM MAISONS
Opcion 2 DU MONDE
Conforama opeene
Opcioén 3

[0ja cle Ana

Muebles y Decoracion

Opcion 4

Opcion 7

18. Centrandonos en la marca analizada, ;crees que La Loja de Ana necesita un rediseio de identidad?*
(Imagen inferior)

- Si
- No

[0ja cle Ana

Muebles y Decoracion

19. (Por qué?*

*Preguntas obligatorias.
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20. /Cuadl es tu edad?*

- Entre 20-25 afos
- Entre 26-30 afos
- Entre 31-35 afos
- Entre 36-40 afos
- Mas de 40 anos

21. Indica tu nivel socioeconémico*
- Nivel bajo

- Nivel medio
- Nivel alto

*Preguntas obligatorias.
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Respuestas encuesta

Pregunta 1. ;Conoce alguna tienda de muebles y decoracion?

¢ Conoce alguna tienda de muebles y decoracion?

No
5,0%

Si
95,0%

Pregunta 2. Si es asi, nombre todas los que recuerde.

Muy mucho, Zara home, HM home, Maison du Monde, Ikea, Leroy Merlin

Acacia

Merkamueble, Natura, lkea, A loja do gato preto

Ikea, leroy merlin, conforama, Zara Home, Habitat, Maisons du monde, Lonja do gato preto...

A Loja del Gato Preto
Zara Home

Don Regalan

Ideas

lkea

Merkamueble
Maison Du Monde
Kave Home

Muebles Antonio Leiva, Rioma, lkea
Ikea, Merkamueble

Ilkea, maison du monde, zara home

Ikea, Casa, conforama

gue barato, ikea, leroy merlin, rapimueble
Loscertales, lkea

Ikea, Leroy Merlin, Muebles Bellerin

Ikea, Leray merlin, maisons du monde, due home, coenforama

lkea
Merkamueble
Maison du monde

IKEA, Bricodeco, Leroy Merlin, Primark, H&M home, Zara home
lkea, rapimueble, muebles Portillo,

Maison su Monde, IKEA, Roche bobois...

Zara Home, la Loja de Ana, A Loja do Gato Preto, lkea

Ikea, Leray Merlin, Merkamueble y A Loja Do Gato Preto

Muebles Roblas
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Ikea, zara home, decasa,

Merkamueble
lkea
Lonja de gato

Ikea, mauson du monde, zara home, el corte inglés, leroy merlin,
Decodetalles Fonseca

Ikea, habitat, La lenja do Gato, D.Regalon, Maison du mende
Muebles Sarria, Rapimueble, Ikea, Merkamueble..

La Loja de Ana

Merkamuble

Zara home. Muebles cabellos

Ikea, kenay, soofa, nordic nest, made

Merkamuble maison du monde,sofas,lejos merlinzara home,ikea

Pregunta 3. ;/Es fiel a una marca de muebles y decoracion?

(Es fiel a una marca de muebles y decoracion?

Si__
17,5%

No
82,5%

Pregunta 4. En caso afirmativo, indique la marca y por qué te gusta comprar ahi.

lkea

Ikea y leroy porgue es barato y sencille de montar
Muebles Antonio Leiva

lkea, porque tiene cosas baratas de calidad

Ilkea, Maison du Monde

La Loja de Ana, porgue tiene unas cosas muy monas

Pregunta 5. ;Con qué frecuencia compras muebles y productos de decoracion?
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¢ Con qué frecuencia compras muebles y productos de decoracién?

3 veces al afio
5,0%

Més de 4 veces al afio ]
7.5%

No compro
10,0%

1 vez al afio
55,0%

2 veces al afio

Pregunta 6. ;Qué factor te motiva en la adquisicion de muebles/decoracion para el hogar?

Cambéo de vivienda 5 (12,5 %)

Promaciones! descusntos

Oiros 1(2.5 %)

Pregunta 7. Del 1 al 5 como de importante es el criterio econdmico para usted a la hora de comprar
muebles/ decoracion para el hogar (siendo 1 sin importancia y 5 muy importante)

Del 1 al 5 como de importante es el criteric econdmico para usted a la hora de comprar muebles/ decoracion
para el hogar (siendo 1 sin importancia y 5 muy importante)

30,0%

5
37,5%

32,5%

Pregunta 8. En cuanto a la compra de este tipo de productos, ;prefiere realizar la compra en el
establecimiento fisico u online? ;Por qué?
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Fisico

Fisico

Fisico porque asi puedo ver todo mejor
Fisico para ver la calidad

En el establecimiento fisico, puedo testear los productos, aunque dltimamente compro online porque |la
decoracion que encuentro es de tiendas de otros paises

Suelo mirar online pero a la hora de comprar voy a la tienda, me da mas seguridad
Fisico. Por ver la calidad y aspecto reales

Fisico para poder verlo

Fisico, para poder ver mejor los productos.

Depende del producte, si es algo de decoracion lo prefieeo hacer online peeo si es un mueblo prefiero
verlo antes fisicamente

establecimiento para verlo mejor
Fisico, me gusta ver de primera mano el producto
Fisico, porque asi puedo verlo de primeras y no llevarme sorpresas jeje

Prefiero hacerlo de forma fisica, porgue asi me aseguro de que el producto es tal cual lo veo (a veces no
son exactamente como aparece en internet o no imaginas bien el tamafio hasta que lo ves en persona)

fisico, me da mas confianza y si no me gusta no tener que devolver

Establecimiento fisico para comprobar calidades, dimensiones, materiales, comodidad...
Onling, porque te ahormras tener que cargarlo hasta tu casa
Fisico siempre, que luego nada es lo que parece en fotos y te hacen todo el lio.

Fisico, porgue ves la calidad antes de comprar y online solo para decoracion asi sencilla porque es muy
comodo la verdad

Establecimiento fisico
Fisico, para poder testar bien el material
Fisico porgue puedo juzgar el producto en persona
Fisico, trato personal
Fisico, porgue puedo ver si merece la pena y es de calidad
Fisico porg puedo ver como es de verdad
Fisico
Fisico. Me parece mas preciso
Fisico para ver los muebles en persona
Fisico. Ver y comprobar en directo |las caracteristicas y calidad de lo que voy a adquirir
Establecimiento fisico porque puedo ver como es el producto de forma directa
Fisico, se valora mas el producto. Luego ya puedo pasar a bisqueda online
Online, comodidad
Fisico, para verlo en la realidad y ver la calidad
Fisico por que ves mejor el material color etc
Fisico. Por probarlos, comprobar medidas, colores y calidad.

Fisico, para poder ver el producto
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Pregunta 9. ;Suele comprar muebles online?

Recuento de ¢ Suele comprar muebles online?

Si
15,0%

No
85,0%

Pregunta 10. A la hora de decorar su hogar, ;buscas atencion personalizada?

Ala hora de decorar su hogar, ;buscas atencién personalizada?

Pregunta 11. Actualmente hay un auge de servicios de interiorismo, ;estarias dispuesto a contratarlo
si la empresa o marca lo ofrece?

Actualmente hay un auge de servicios de interiorismo ¢ Estarias dispuesto a contratarlo si la
empresa o marca lo ofrece?
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Pregunta 12. ;Dénde prefieres adquirir los muebles del hogar o la decoracion?

+Dénde prefieres adquirir los muebles del hogar o la decoraciéon?

Distribuidores
7,5%

Centros comerciales...
5,0%

Minoristas (Ej. Tiend...

Tiendas de cadena (...
42,5%

Pregunta 13. A la hora de comprar muebles o productos de decoracion ;busca inspiracion online antes
de realizar la compra?

A la hora de comprar muebles o productos de decoracién ;busca inspiracién online antes de realizar la compra?

No
17.5%

Si
82,5%

Pregunta 14. Si la anterior respuesta ha sido afirmativa, ;cudles son los canales que mas utiliza?

Redes sociales

Pinterest 28 (70 %)

Blogs eapecialzados 4 {10 %)

YouTube 9{X25%)

Pregunta 15. ;Crees que las tiendas especializadas en muebles y decoracion locales tienen que
actualizar su identidad e imagen?
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Crees que las tiendas especializadas en muebles y decoracién locales tienen que actualizar su identidad e
imagen?

No

5,0%

Si
95,0%

Pregunta 16. El sector del mueble sufre bastantes cambios durante periodos largos, ;crees que las
tendencias en el sector afectan a las tiendas especializadas en muebles y decoracion locales?

El sector del mueble sufre bastantes cambios durante periodos largos ¢ Crees que las tendencias en el sector afectan a las tiendas
pecial. en muebles y ion locales?

No
5,0%

Si
95,0%

Pregunta 17. ;Dénde prefieres adquirir los muebles del hogar o la decoracion?

1. Rapimueble
2. SKLUM

3. Conforama

4. Leroy Merlin

5. IKEA

6. Maisons Du Monde

7. La Loja de Ana

Pregunta 18. Centrandonos en la marca analizada, ;crees que La Loja de Ana necesita un redisefio de
identidad? (Imagen inferior)
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Recuento de Centrandonos en la marca analizada, jcrees que La Loja de Ana necesita un
redisefio de identidad? (Imagen inferior)

No
22,5%

Si
77,5%

Pregunta 19. ;Por qué?

Parece una tienda infantil

Demasiado recargado

Mo me gusta la tipografia, el arbol es excesivo u necesita un cambio

Demasiados elementos, |a tipografia la cambiaria. En general, hacer un redisefio mas simple
Estd obsoleto, lleno de degradados y mezcla de tipografias

Es un logo recargade, poco minimalista y una tipografia que ya no se usa

La tipografia es extrafia, es muy grande y el 4rbol es un poco extrafio. Destaca frente a otras marcas,
pero no en el buen sentido

Para que se adapte mas a lo gue hoy en dia llama la atencion de los clientes.
Demasiado ornamental, predomina el dibujo sobre el nombre de la empresa
Se ve antiguo y llama poco la atencion

Me parece actual

Prefiere que el nombre se vea en mayor tamafio, sin tanto adorno. Tampoco me gusta mucho la
topografia

El logotipo tiene una tipografia que cuesta percibir a distancia, tanto por su groser como por su tamano,
ademds de tener demasiadas lineas y detalles en la ilustracion del rbol, lo que lo hace que al aplicarlo
no guede bien o no se vea correctamente. El estilo tampoco es muy actual en mi opinién

los colores pocos llamatives
Fatiga visual, letra poco clara
Porque parece una libreria en vez de una tienda de muebles

Igual demasiado sobrecargado, se centra la atencion en el arbol y apenas en el nombre. El nombre
también me parece muy largo, ¥y no se lleva que contenga nombres propios, no es demasiado
corporativo.

Mo creo que €l logotipo llame la atencién cmo tienda de mueble y decoracion cmo tal

Mo me dice nada y muy complejo

Transmite paz

El logotipo me parece que esta demasiado cargado cuando en la actualidad se tiende a lo minimalista
Me gusta este

La tipologia y disefo en general no me parece simple y facil de recordar

Demasiado recsrgado
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Esta bien

Lo veo bien

Es viejo y desde mi punto de vista poco profesional
Es poco llamativa

Poco atractivo

Es un logotipo visualmente muy cargado, no se "graba’ en la mente, deberia ser algo mas llamativo y a la
vez sencillo

Porgue es un disefio diferente a las demds marcas de decoracidn y es actual.
Porque lo que menos se ves es a qué se dedica

Anticuado. No parece que sea una tienda de decoracion

Me gusta asi

Queda bastante claro que el logotipo es de una tienda de muebles y decoracién.
Lo veo llamativo y diferente

Mis que un logotipo, parece una ilustracidn. En la version movil de una web y en otro tipo de
aplicaciones reducidas, no funcionaria, pues el nombre se veria demasiado pequeno. También huiria de
los degradados. En general son dificiles de utilizar, dificultan la legibilidad y pueden dar un aspecto mas
anticuado.

Mis actual

Pregunta 20. ;Cual es tu edad?

¢ Cual es tu edad?

Entre 31-35 afios
2,5%

Entra 36-40 afios
2,5%

Mas 40 afios
15,0%

Entre 20-25 arios
55,0%

Entre 26-30 afios
25,0%

Pregunta 21. Indique su nivel socioeconémico

Indica tu nivel socioeconémico

Nivel bajo
25,0%

Nivel medio
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Recursos gratuitos / mock ups - Manual de Identidad Visual Corporativa

- Boligrafo

https://mockupgratis.com/boligrafo-de-plastico/

- Bolsa de papel
https://www.freepik.es/psd-gratis/maqueta-bolsa-papel-sobre-fondo-bicolor 11903839.htm#pa-
ge=1&query=bolsa%20papel%20mock%20up&position=2

- Caja envio
https://www.freepik.es/psd-gratis/maqueta-caja-embalaje-alto-angulo 10425671.htm#pa-

ge=2&query=caja%?20carton%20mock%20up&position=35
- Carpeta de presentacion
https://www.freepik.es/psd-gratis/papel-a4-maqueta-carpeta-presentacion_13913703.htm

- Etiqueta
https://www.freepik.es/psd-gratis/disposicion-etiqueta-carton-maqueta 16138184.htm#pa-
ge=2&query=etiqueta%?20carton%20mock%20up&position=27
- Imagineria
* Imagen 1. https://www.freepik.es/psd-gratis/muebles-madera-objetos-decorativos-lampa-
ra-ideas-diseno-interiores_7046066.htm
* Imagen 2. pantone-2019-living-coral-errores-decoracion.html
» Imagen 3. https://sk.pinterest.com/pin/429460514471350981/
* Imagen 4. https://www.freepik.es/foto-gratis/cartel-interior-simulado-marco-madera-va-
cio-horizontal-estilo-escandinavo-renderizado-3d _15833202.htm
* Imagen 5. https://www.freepik.es/foto-gratis/pared-maqueta-plantas 9740530.htm
« Imagen 6. https://www.freepik.es/foto-gratis/diseno-interiores-cocina-estilo-moderno-pa-
red-azul-oscuro 15681920.htm
* Imagen 7. https://www.freepik.es/foto-gratis/todavia-detalles-vida-interior-casa-mesa-ma-
dera_10922140.htm

* Imagen 8. https://www.freepik.es/foto-gratis/lampara-techo-vintage 4201506.htm
- Maqueta de sobre

https://www.freepik.es/psd-gratis/maqueta-sobre-documentos-comerciales 14412957 htm
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- Mascarilla

https://www.freepik.es/psd-gratis/vista-frontal-maqueta-mascarilla_9387857.htm#position=14

- Pantalla moévil
https://www.freepik.es/psd-gratis/plantilla-maqueta-pantalla-telefono-movil-pre-

mium_3891016.htm

- Pantalla ordenador portatil
https://www.freepik.es/psd-gratis/vista-frontal-computadora-portatil-encimera-coci-

na_10809352.htm

- Papel corporativo y sobre
https://www.freepik.es/psd-gratis/maqueta-conjunto-estacionario 12157040.htm#page=1&-

query=stationary%20mock%?20up&position=
- Sello

https://www.freepik.es/psd-gratis/maqueta-sello-goma 11602359.htm#position=12

- Tarjeta de visita
https://www.freepik.es/psd-gratis/composicion-vista-superior-tarjeta-visita-nego-

cios_11434569.htm#position=10

- Tote bag
https://www.freepik.es/psd-gratis/maqueta-bolso-tote-blanco 13692757 htm#page=1&query=-
tote%20bag%20mock%20up&position=2
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