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RESUMEN

Se establecid que debido al cambio generacional de la marca Kola Real; se
determiné que la calidad grafica y visual de esta marca resultdé anticuada para los
nuevos usuarios de la marca local, y no genera el efecto deseado en estos; se
necesita un cambio que refleje a los consumidores para que puedan identificarse
con ella. En este trabajo se ofrecid un restyling visual no solo del logo, sino de la
marca en si para adaptarse a esta generacion y a las venideras; dandole un nuevo
aire moderno y actual conservando ese carisma que lo identifica. Se determiné si
existe una comparacion entre esta y la competencia. Esta propuesta causa un
nuevo impacto visual positivo en las redes sociales para asociar a la marca con
una imagen frescay llamativa al ojo publico. Por lo que, se muestra una propuesta
de redisefio de la tipografia de la marca, junto a su logo y la linea grafica de la
misma, acercando la estética de esta a un estilo moderno y que cambia su
percepciobn en los consumidores. Los métodos utilizados durante esta
investigacion fueron de alcance general, de naturaleza empirica, pues, se
utilizaron encuestas, observaciones, comentarios, entre otras; Abordo la realidad
con una base cuantitativa. Por lo tanto, esto fundamenta el proceso y razona
porqué un redisefio es la decisién que favorece a la marca local, en este caso,

Kola-Real.

Palabras clave: imagen de marca, redisefio, imagen visual, identidad visual,

identidad de marca, branding, manual de marca, manual de identidad.



INTRODUCCION

Dado el rapido crecimiento que ha tenido el disefio en el mundo del marketing y
de manera general, se ha visto como las empresas implementan distintas
herramientas visuales para dar a relucir sus caracteristicas y reforzar una imagen
de marca en la mente del consumidor. Por consiguiente, el disefio de una marca
no es absoluto, este estid atado a cambiar para adaptarse a la actualidad, por lo
que, esto es lo que mueve a los mercaddlogos a optar por un redisefio o restyling
de la marca y es la fuerza motivacional para adaptar marcas con un disefio que

siga las caracteristicas, tendencias y reglas del disefio en la actualidad.

Nuevamente ha de reiterarse como empresas populares refrescan su estilo ya
pasado una determinada cantidad de tiempo, esto es mas notable en marcas que
ya estan posicionadas y poseen lo que parece ser, en el momento, una imagen e
identidad de marca perfecta. Sin embargo, si este fuera el caso, esas marcas
populares no se verian considerando un redisefio o presentarle a los
consumidores su nuevo estilo visual y/o un logo actualizado a las tendencias del
disefio, sin dejar de lado las misiones, los valores y la historia e identidad de la
marca en si misma. Por lo tanto, el siguiente trabajo toma de interés que incluso
marcas que aparentan ser pequeifias o medianamente reconocidas por los
consumidores pueden portar de un redisefio que las adapte a la actualidad, en
este caso, una propuesta de redisefio de una marca de bebidas carbonatadas,

agua y jugo, Kola Real.

Lo que estéa por presentarse es un estudio tomando en consideracion la presente
opinién de los consumidores de esta marca y como un redisefio puede elevar la
marca no en rivalidad ni competencia, sino, en una demostracion de mejoria,
transformacion y uso correcto de los recursos tecnoldgicos que se poseen

actualmente resulta ser beneficioso para la misma.



Por ultimo, este trabajo establece e identifica la importancia de la imagen e
identidad de marca, justificando como su uso adecuado puede posicionar la marca
en una nueva luz para el consumidor, como estos han experimentado la marca
hasta el dia de hoy y que tan beneficioso y que tan atil resulta ser un redisefio de

imagen de marca el dia de hoy.



CAPITULO |
CASO KOLA-REAL DE REDISENO DE LA IDENTIDAD VISUAL DE MARCA

Este trabajo plantea que la calidad gréfica y visual de la marca local de bebidas
carbonatadas, jugo y agua Kola-Real resulta anticuada para los usuarios y
consumidores a pesar de su precio asequible en el mercado, su posicionamiento
en el mismo y el manejo que la marca posee en las redes. Cabe destacar que
para los consumidores de bebidas carbonatadas y jugos, el envase, la etiqueta, el
visual merchandising y la presentacion visual que posee el producto tiene peso a
la hora de realizar la compra. Debido a esto, se ha determinado que la marca que
se trabaja en esta investigacion no genera un atractivo visual debido a la estética
y el estilo que poseen los productos. Agregando que, el nombre de la marca (Kola-
Real) hace que los consumidores la comparen con el nombre de la competencia
cuando no es deseado; se necesita un cambio que refleje el vigor y la jovialidad

de consumidores para que puedan identificarse con ella.

Durante la realizacion de esta investigacion en el Distrito Nacional, Santo
Domingo, Republica Dominicana; Se estara utilizando el método de la encuesta
para medir los resultados con datos tangibles y la opinién de los consumidores en
cuanto a la imagen que tienen acerca de la marca. Se ha tomado el caso de Kola-
Real para un redisefio visual puesto que no solo porque se entiende que muchos
dominicanos consumen su producto, mas bien, su posicionamiento, logo,
tipografia y disefio de etiqueta no logran transmitir lo que se entiende que una
marca de bebidas carbonatadas esta supuesta a lograr a través de su imagen de
marca. Debido a esto, se plantea que poseen una cantidad de elementos tan
variados que llega a ser aleatorio y le resta un estilo propio que se dirige a un
publico especifico y termina causando una desventaja ante la competencia que si
utiliza las tendencias y herramientas del diseiio actual que predominan en la

industria como es el minimalismo.



Marco teoérico.

Disefio Grafico: Como afirma Rojo, (2012) “el disefio grafico es la accién de
concebir, programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales, producidas por
medios industriales y destinadas a transmitir mensajes especificos a grupos
determinados” (pag. 12) Brinda conocimiento de cada elemento del proceso de
comunicacion visual. Aborda la imagen y su clasificacion. Facilitando la
comprension de la creatividad humana y el pensamiento paralelo ademas, que

seran Utiles para la caracterizacion de la identidad.

Color: Los colores pueden evocar emociones, sentimientos y hacen que la marca
pueda ser percibida de una manera u otra, para la imagen de marca estos son

una herramienta poderosa que puede incluso llegar a ser determinante.

El color tiene el poder de evocar un significado que puede ser interpretado a
través de palabras, conceptos o sensaciones, esto es ampliamente estudiado
en la literatura, sin embargo, en este estudio, se parte de la necesidad de tomar
como una variable relevante de andlisis la relaciébn que existe entre colores,
como camino para llegar a entender la relacion entre marca y color (Gordillo,
2016, p. 2).

Se ha visto que con distintas marcas a través del tiempo los colores pueden
relacionarse y lograr que el consumidor la distinga con mas facilidad a diferencia
de una marca que no sepa como usar los colores (...) surge la necesidad de
estudiar la relacion entre los colores de una marca (representada por su logotipo)
y la forma en como es percibida, considerando ademas, a la teoria del color para

interpretacion de estos resultados. (Gordillo, 2016, p. 9)



Marco conceptual.

Durante la elaboracion de este trabajo se presentan distintos términos que pueden
ser alienigenas al lector y que son utilizados por las empresas mas efectivas o
mejor posicionadas en el mercado, quienes utilizan estas herramientas pueden
mantener al publico conectado con la marca; Por otro lado, hay términos que se
relacionan entre si por el uso que se le dan en el marketing pero que no poseen
el mismo significado. Por lo que, es de vital importancia para la realizacion de esta

investigacion aclarar que son estos términos para comprender lo que se propone:

Branding y marca: Aunque el branding y la marca son términos que suelen
anteponerse, etimolégicamente, el branding proviene del inglés “brand” haciendo
referencia a que en la antigiedad los hombres marcaban sus pertenencias con
fuego. Entonces, el branding es identificado como las acciones realizadas por una
empresa para crear o construir una imagen de marca mientras que la marca puede
ser definida “Como un simbolo que pretende comunicar el significado de algo
tangible y servir de sefial de identidad o identificacion a un producto, empresa o
servicio” (Cortézar, 2014, p. 6).

Identidad de marca: La identidad de una marca es indispensable a la hora de
comunicarse con sus consumidores y potenciales clientes ya que es con la
identidad que una marca es que los consumidores pueden diferenciar una de otra.
Por lo tanto, la identidad de marca debe ser Unica, exclusiva y duradera, ademas,
de que, debe adaptarse a los gustos y preferencias de su publico. “La identidad
de marca, debe ser la clave a la hora de generar y mantener conexiones duraderas
con el cliente al proponer valores que se traducen en beneficios, tanto funcionales

como emocionales para sus propios objetivos” (Bafios & Rodriguez, 2012, p. 57)



Posicionamiento: “Por posicionamiento se entiende el “lugar” que en la
percepcion mental de un cliente o consumidor, ocupa una marca en relacién al

que tienen otras marcas competidoras” (Bafios & Rodriguez, 2012)

Imagen de marca:

La imagen de marca esta directamente relacionada con el término valor, es
decir, con la promesa que ofrece al publico y que jamas tiene que abandonar.
El concepto de imagen de marca se ubica principalmente en el mundo del
consumidor, ya que es el resultado de su propia actividad cognitiva a raiz de
toda la informacién que tiene de una marca. De este modo, el publico es quien
verdaderamente tiene la Gltima palabra sobre la imagen que proyecta en ellos.
(Castellanos & Estrada, 2016, p. 20)

Restyling:

Esto se traduce en cambiar la identidad visual de la marca, el logo, los colores
o la tipografia. Debemos recordar que algo tan simple como un logotipo es un
simbolo grafico que identifica a la empresa hasta tal punto que crea un valor

intangible solo por llevar ese logotipo. (Suarez, 2020, p. 23)

Manual de identidad: El manual de identidad es el que se utiliza para establecer
los criterios de la marca y como su imagen debe ser utilizada por la empresa, el
manual de identidad es lo que evita un retroceso o mal uso de la marca ya que el
mismo es muy preciso. Como afirma Sanclemente (2015) “El proceso de creacién
de la identidad visual corporativa, culmina con el manual de identidad, el cual
define las normas de identidad visual, para una correcta aplicacion del logotipo,

colores, tipo de letras, slogan” (Suéarez, 2020, p. 33)



e Introduccién: establece las razones de cambio de identidad y la
denominacion adoptada, las instrucciones de uso del manual, asi como

también la terminologia basica empleada.

e Elementos Base: normativas concernientes a los elementos base de

identidad signo, simbolo, logotipo, alfabeto, combinaciones.

e Colores corporativos: determinacion y definicion de los colores

corporativos, variaciones de color y combinaciones signo y logotipo.

e Impresos de Uso Externo e Interno: normativas para impresos de uso

general como, materiales de correos, carpetas, guias de membretes.

e Publicaciones: aplicaciones a publicaciones institucionales vy

comerciales.

e Publicidad y Promocién: normativas para publicidad en los diferentes
medios de comunicacion: gréficas y audiovisuales. Aplicacion en

articulos promocionales.

e La tipografia: se llama tipografia a la disciplina que dentro del Disefio
Grafico estudia los distintos modos de optimizar la emision gréafica de

mensajes verbales (Sanclemente, 2015, p. 33).

1.1 Importancia de la identidad e imagen de marca.

La identidad de una marca es indispensable a la hora de comunicarse con sus
consumidores y potenciales clientes ya que es con la identidad que una marca es
gue los consumidores pueden diferenciar una de otra. Por lo tanto, la identidad de

marca debe ser Unica, exclusiva y duradera, ademas, de que, debe adaptarse a
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los gustos y preferencias de su publico. “La identidad de marca, debe ser la clave
a la hora de generar y mantener conexiones duraderas con el cliente al proponer
valores que se traducen en beneficios, tanto funcionales como emocionales para

sus propios objetivos” (Bafos & Rodriguez, 2012, p. 57)

Las empresas necesitan una identidad de marca para mostrarle al publico como
esta se ve a si misma y a la vez darle una idea a los consumidores del tipo de
producto que estan adquiriendo. “La identidad de marca se inicia con la eleccion
del nombre o signo verbal y se hace tangible a través del disefio y la creacion de
la identidad visual y la identidad verbal de la marca” (Vargas, 2014)

Por otro lado, la identidad visual se encuentra entrelazada con la identidad de
marca ya que esta es la que le da vida y a su vez crea la imagen que sera
presentada al publico. Como afirma Vargas (2014) “La ldentidad Visual esta
conformada por elementos graficos que identifican y diferencian una marca como:
fuentes tipograficas, logotipo, logo-simbolo, colores e ilustraciones entre otros”
(Vargas, 2014, p. 18)

Se propone que una imagen de marca que esté actualizada con las tendencias
del disefio puede posicionarse de manera exitosa en la mente de los
consumidores e incentivar las ventas de los productos ya que una imagen

atractiva de la marca se vuelve més distinguida y Unica entre las demas.

La imagen de marca esta directamente relacionada con el término valor, es
decir, con la promesa que ofrece al publico y que jamas tiene que abandonar.
El concepto de imagen de marca se ubica principalmente en el mundo del
consumidor, ya que es el resultado de su propia actividad cognitiva a raiz de

toda la informacién que tiene de una marca. De este modo, el publico es quien
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verdaderamente tiene la Gltima palabra sobre la imagen que proyecta en ellos.
(Castellanos & Estrada, 2016, p. 20)

1.2 Manejo del redisefio y posicionamiento de marca.

Es necesario identificar porque un redisefio es importante para la marca antes de
gue este sea realizado ya que es posible que un redisefio no requerido puede
afectar de manera negativa a la marca, por otro lado, cuando la marca se
encuentra en un estado visual deplorable o anticuado seria justo aplicar un
redisefio para que este se adapte a la actualidad y puede rivalizar a la

competencia.

Para las marcas, la estética hace posible que aumente el poder de venta de los
productos, y por eso, son muchas las marcas que en los Ultimos afios han
realizado un redisefio en su ldentidad Visual Corporativa para asi reinventarse

y convertirse en marcas acordes a la actualidad. (Belén, 2020)

“Por posicionamiento se entiende el “lugar” que, en la percepcién mental de un
cliente o consumidor, ocupa una marca en relacion con el que tienen otras marcas

competidoras” (Bafios & Rodriguez, 2012)

Como afirma Rojo (2012) “el disefio grafico es la accién de concebir, programar,
proyectar y realizar comunicaciones visuales, producidas por medios industriales
y destinadas a transmitir mensajes especificos a grupos determinados” (pag. 12)
Brinda conocimiento de cada elemento del proceso de comunicacion visual.
Aborda la imagen y su clasificacion. Facilitando la comprension de la creatividad
humana y el pensamiento paralelo, ademas, que seran Uutiles para la

caracterizacion de la identidad.
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Aunque el branding y la marca son términos que suelen anteponerse,
etimolégicamente, el branding proviene del inglés “brand” haciendo referencia a
gue en la antigiedad los hombres marcaban sus pertenencias con fuego.
Entonces, el branding es identificado como las acciones realizadas por una
empresa para crear o construir una imagen de marca mientras que la marca puede
ser definida “Como un simbolo que pretende comunicar el significado de algo
tangible y servir de sefal de identidad o identificacion a un producto, empresa o

servicio.” (Cortazar, 2014, p. 6)

Ademés, ha de tenerse claro que es un restyling, palabra que se utiliza

frecuentemente durante la investigacion de este trabajo.

Esto se traduce en cambiar la identidad visual de la marca, el logo, los colores
o la tipografia. Debemos recordar que algo tan simple como un logotipo es un
simbolo grafico que identifica a la empresa hasta tal punto que crea un valor

intangible solo por llevar ese logotipo (Suarez, 2020, p. 23).

Los colores pueden evocar emociones, sentimientos y hacen que la marca pueda
ser percibida de una manera u otra, para la imagen de marca estos son una

herramienta poderosa que puede incluso llegar a ser determinante.

El color tiene el poder de evocar un significado que puede ser interpretado a
través de palabras, conceptos o sensaciones, esto es ampliamente estudiado
en la literatura, sin embargo, en este estudio, se parte de la necesidad de tomar
como una variable relevante de andlisis la relacion que existe entre colores,
como camino para llegar a entender la relacion entre marca y color (Gordillo,
2016, p. 2).
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Se ha visto que con distintas marcas a través del tiempo los colores pueden
relacionarse y lograr que el consumidor la distinga con mas facilidad a diferencia
de una marca que no sepa como usar los colores (...) surge la necesidad de
estudiar la relacion entre los colores de una marca (representada por su logotipo)
y la forma en como es percibida, considerando, ademas, a la teoria del color para
interpretacion de estos resultados (Gordillo, 2016, p. 9).

El manual de identidad es el que se utiliza para establecer los criterios de la marca
y como su imagen debe ser utilizada por la empresa, el manual de identidad es lo
gue evita un retroceso o mal uso de la marca ya que el mismo es muy preciso.
Como afirma (Sanclemente, 2015) “El proceso de creacion de la identidad visual
corporativa, culmina con el manual de identidad, el cual define las normas de
identidad visual, para una correcta aplicacién del logotipo, colores, tipo de letras,

slogan” (p. 33).

= Introduccion: establece las razones de cambio de identidad y la
denominacion adoptada, las instrucciones de uso del manual, asi como

también la terminologia basica empleada.

= Elementos Base: normativas concernientes a los elementos base de

identidad signo, simbolo, logotipo, alfabeto, combinaciones.

= Colores corporativos: determinacion y definicibn de los colores

corporativos, variaciones de color y combinaciones signo y logotipo.

= Impresos de Uso Externo e Interno: normativas para impresos de uso

general como, materiales de correos, carpetas, guias de membretes.
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= Publicaciones: aplicaciones a publicaciones institucionales vy

comerciales.

= Publicidad y Promocién: normativas para publicidad en los diferentes
medios de comunicacién: graficas y audiovisuales. Aplicacion en

articulos promocionales.

= La tipografia: se llama tipografia a la disciplina que dentro del Disefio
Gréfico estudia los distintos modos de optimizar la emisién gréafica de
mensajes verbales. (Sanclemente, 2015, p. 33)

Por consiguiente, al momento de hablar de un mejor posicionamiento y como
manejar un redisefio de marca, es también, necesario mostrar ejemplos que
buscan contrastar y tener un punto de referencia del cual se pueda sacar

contenido de aprendizaje y que sirva para el mejoramiento de la marca Kola-Real:

GATORADE

™

Gatorade, redisefo realizado en el 2009.
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@ ,
Dominos
Domino 's Pizza, redisefio realizado en el 2013.

p,

Apple, redisefio realizado en el 2014.

BanReservas R BANRESERVAS

\ / %" Elbanco de los dominicanos

Banco Banreservas, redisefio realizado en el 2016.
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En cada uno de los ejemplos mostrados se puede apreciar el mismo
procedimiento o aceptaciéon de una tendencia actual o que ha estado
predominando en el mundo del disefio: el minimalismo. Estos logos muestran que
un estilo sencillo puede ser agradable a la vista del consumidor y aunque muchas
veces el minimalismo es criticado resulta ser acogido y preferido sobre las

versiones anteriores.

El estilo minimalista parte del precepto de “menos es mas” y se refiere a aquello
qgue ha sido reducido a lo esencial y tan s6lo muestra lo mas sencillo y puro, y
ha dejado fuera todos los elementos sobrantes. Hoy en dia muchas empresas
han optado por darle a su marca una cara minimalista, ya sea desde un nuevo
disefio o un redisefio para asi poder mantenerse “actualizados” a las tendencias

del momento. (Jalo, Jimenez, Korobka, Krasavec, & Touza, 2019)

1.3. Historia y desarrollo de la linea de productos Kola-Real en la

Republica Dominicana

Kola Real es una empresa privada que opera bajo Industrias San Miguel (Grupo
ISM), creada en el afio 1988 en la ciudad de Ayacucho, Peru, la cual lanz6 al
mercado bebidas gaseosas y agua. La Familia Afafnos, los propietarios de la
empresa Kola Real, estd compuesta por 6 hermanos y sus padres. La misma se
establecio en el patio trasero de su casa, para asi obtener otro tipo de ingresos.
Debido al terrorismo que predominaba en el pais en aquella epoca, no podian vivir

de la agricultura, su fuente de ingresos previamente.

Comenzaron haciendo envasados en botellas de cerveza y gaseosas, ya que el
hermano mayor de los Afiafios, Jorge Afafios, tenia experiencia en la distribucion

cervecera, consiguieron una antigua maquina de gaseosas, llamada "Atahualpa”,
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y es la original con lo que la empresa comenzd, esta aln se encuentra en una de

las plantas que Kola Real en su pais de origen, Pera.

El éxito de esta bebida se debe a que lograron una bebida agradable al paladar
de la poblacion, tratando en lo posible de usar menos quimicos y mas sabores
naturales en su elaboracion. La distribuciéon empez6 entre los vecinos, luego en la
localidad de su comunidad y asi se fueron extendiendo poco a poco su famay la
preferencia de la gente por esta bebida, ayudé mucho que el auge del terrorismo
no dejaba ingresar camiones con productos hacia la ciudad de Ayacucho si no
pagaban un peaje, que era donde esta familia residia, por lo que la competencia

de otras marcas era muy poca o casi nula.

Al establecer la marca, se trasladaron poco a poco a otras zonas cercanas a
Ayacucho, para quienes tomar un refresco era un lujo, Kola Real cambi6 eso
dando precio mas asequible y mayor cantidad junto con un sabor agradable, lo
cual siempre ha caracterizado a sus productos. Su gran aceptacion hizo que la
familia vaya consolidandose en el territorio peruano, su éxito se bas6 en ampliar
el mercado de consumidores en Peru y en su politica de no concertacion para el
precio de los refrescos. El objetivo de la empresa es claro, estd apunta a personas

de menores ingresos, pone en el mercado un producto de calidad a menor precio.

Kola Real tiene ahora presencia en muchos paises de América, expandiéndose a
Ecuador, Venezuela, México, Chile, Costa Rica, Guatemala, Republica
Dominicana, y siempre manteniendo su misma regla de oro "calidad al precio
justo”, el porqué de su bajo costo, se debe en parte a que no trabajan con el
sistema normal de franquicias, sino que son los hermanos los que en conjunto
realizan los proyectos de apertura de instalaciones propias, recortando muchos

gastos generados por una tercerizacién del producto.
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Esta informacion fue obtenida mediante una entrevista telefénica, realizada el dia
martes 28 de junio de 2021 a Jorge Marin Cavalcanti, gerente comercial de Kola-

Real.

1.4 Logo e imagen visual actual de Kola Real

Actualmente el logo de la marca esta compuesto por un logotipo con el nombre
de la misma que se ha estado empleando a partir del 2017; Sin embargo, este ha
visto varios cambios desde su lanzamiento en el 1988 hasta el dia de hoy, lo que
indica que esta marca entiende que un redisefio nunca esta de mas y resulta

refrescante para los consumidores.

Por otro lado la imagen visual de Kola-Real mantiene un uso de colores vividos y
de alto contraste lo que causa un efecto pop resaltando la imagen o el impacto
gue puede causar a los consumidores, esto podria considerarse un buen manejo
de la imagen y algo que no tiene porque ser cambiado debido a su buena
funcionalidad, dado que, el manejo de las redes sociales que tiene la marca es un
buen punto de partida para mantener la viva la imagen por la que la marca se

destaca.

Asimismo, otro punto a tomar en cuanto con su imagen visual es que los modelos
gue esta marca presenta se identifican mas a menudo con personas con un estilo
de ropa casual y sencillo y utilizando jergas propias del dominicano, lo que

demuestra un valor por la cultura local sin adentrarse en la vulgaridad.

Ademas, la marca posee un buen manejo de relaciones publicas ya que resulta
ser de los patrocinadores de eventos y camparias locales mas fuertes del pais, un
ejemplo mas reciente de esto, es la participacion de Kola-Real en el programa

televisivo de talentos, The Voice Dominicana. También se manejan en ambitos de
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responsabilidad social apoyando personas de bajos recursos y fundaciones como
Jompéame para el mejoramiento de calidad de vida de los mas vulnerables en la
sociedad como fue con el caso de Dember, un nifio con un extrafio problema en
la piel que lo dej6 ciego y en el que Kola-Real se comprometié por apoyar para el

tratamiento de esta enfermedad.

Por lo tanto, basado en estos datos, parece ser que que Kola-Real utiliza su
imagen para aliarse con la clase media baja, lo que podria estar en contra de
marcas de competencia que suelen presentarse a si misma como la bebida de los
ganadores o de personas de mas altos recursos. Esto también es sustentado por
el hecho de que Kola-Real es un producto que mantiene un precio de bajo coste
en el mercado por lo que resulta mas asequible a aquellas personas que no

desean consumir productos que tienen un precio no moderado para ellos.



CAPITULO Il
LA INVESTIGACION Y ESTUDIO REALIZADO A LA MARCA

2.1. Metodologia de la Investigacion.

Los métodos utilizados durante esta investigacion son de alcance general, de
naturaleza empirica, pues, se utilizaran encuestas, observaciones, comentarios,
entre otras; Aborda la realidad con una base cuantitativa. Por lo tanto, esto
fundamenta el proceso y razona porqué un redisefio es la decision que favorece

a la marca local, en este caso, Kola-Real.

Los datos que emanan de investigaciones cuantitativas son considerados, a
menudo, como tangibles, rigurosos y fidedignos. Dichos adjetivos sugieren que
estos datos poseen una precision considerable, han sido recogidos a través de
procedimientos sisteméaticos y pueden ser facilmente contrastados por otro
investigador (Binda & Balbastre-Benavent, 2014, p. 181).

La encuesta. A través de este método se obtiene informacion de los grupos que
se estudian. Ellos mismos proporcionan la informacién sobre sus actitudes,
opiniones, sugerencias, etc. Existen dos maneras de obtener informacion con

este método: la entrevista y el cuestionario (Rodriguez, 2011, p. 10).

La encuesta de esta investigacion utiliza el cuestionario, el cual, comenz6 con
una serie de preguntas demogréficas para determinar la poblacion con la que se
trabajaria.

e (Cual es su género?

e Qué edad tiene?

e . Conoces el Producto Kola Real?

e Cbomo conocio usted el producto, bebida gaseosa Kola Real ?

20
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e Donde compra usted el producto Kola Real?

Luego una serie de preguntas para evaluar la competencia del producto ante los

consumidores.

e ( Elproducto de bebida gaseosa Kola Real es de mejor, peor o igual calidad
gue otros productos?

e (Cudl seria una razon por la cual no compraria la bebida gaseosa, Kola-
Real?

e ¢ Cuales productos consideran competencia directa con la bebida gaseosa

Kola Real?

Luego se evalud la confianza y satisfaccion del consumidor con el producto.

e /Prefieres la marca de bebidas gaseosas, Kola Real, a las de la
competencia?

e ;Como valoraria su confianza con la marca de bebidas gaseosas Kola
Real?

e (Cudl es su grado de satisfaccion con cada compra de la bebida gaseosa
Kola Real?

e (Con qué probabilidad compraria una bebida gaseosa Kola Real en los
préximos 30 dias?

e Con qué probabilidad recomendaria a familiares y amigos la bebida
gaseosa Kola Real?

e Con qué probabilidad elegiria la bebida gaseosa Kola Real y no otra

marca, si ambas estan a la venta en el mismo lugar?

Por dltimo, se evaluaron las preferencias del consumidor ante el area visual de la

marca que es el punto de mayor interés para este trabajo.
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e ¢ Con cual color identifica la marca de bebidas gaseosas Kola Real?

e /Te gusta el logo actual de la marca de bebidas gaseosas Kola Real?

e Cbomo se ve el producto, Kola Real, actualmente?

e Cbomo te gustaria ver envasado el producto de bebidas gaseosas Kola
Real?

e . Piensas que el etiquetado del producto, Kola Real, necesita un cambio?

e ¢ Consideraria usted que la marca Kola Real esta imitando a otra empresa
0 marca de bebidas gaseosas?

e /;Cree usted que un redisefio de marca seria beneficioso para la marca
Kola Real?

2.2 Técnica de investigacion.

Se esta utilizando la encuesta para la realizacion de esta investigacion, su técnica
de investigacion es de naturaleza cuantitativa pues compila los datos obtenidos
del grupo de personas que tomo la encuesta para obtener resultados tangibles,

medibles y que puedan ser comprobados por otro investigador.

2.3 Instrumento de investigacion.

La encuesta fue realizada a través de la aplicacién web Formularios de Google,
donde se redactaron las preguntas utilizadas en el cuestionario mostradas en el
subcapitulo anterior, la misma fue difundida por plataformas de comunicacién
social como es Whatsapp mediante grupos académicos y de ambiente laboral

para mantener el demografico dentro del Distrito Nacional.
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2.4. Aspectos Metodoldgicos.

Ofrecer una propuesta de valor significativa para la marca local, Kola Real,
identificando cuales son las probleméticas y los aciertos de la imagen de marca
actual. Esto es lo que permite (...) Identificar aspectos, temas y situaciones, que
marcan claramente la necesidad de ejecutar un redisefio con aspectos propios,

caracteristicos y significativos para la marca (Robayo & Ortiz, 2020, p. 5).

La imagen de marca es uno de los valores mas importantes en una
organizacion, al ser la cara misma de la empresa ante la sociedad y sus
clientes; pero ademas debe estar acompafiada por una identificacion que sea
facil de recordar por el publico, es decir un iso que sencillamente diga todo

sobre una empresa (Colombo, 2018, p. 79).

Entre las herramientas que las empresas utilizan a la hora de actualizar su
identidad visual se encuentra el restyling o redisefio de marca, esto se logra al
estudiar la marca, el mercado y cual es la tendencia actual del disefio para ser

adaptada a una generacion innovadora.

El Restyling o refresh de marca mantiene la esencia que la hace reconocible y
realza (mediante actualizaciones estéticas) su razon de ser. Las empresas que
atraviesan este proceso siguen siendo identificadas por su publico bajo el
mismo nombre, logo o descriptivo, pero quedan adaptadas a las nuevas
tendencias del disefio y la comunicacién, respondiendo con versatilidad a la
transmutacion de los habitos de consumo (Jalo, Jimenez, Korobka, Krasavec,
& Touza, 2019, p. 9).

Se entiende que el marketing logra posicionar la imagen y la identidad de marca
en el mercado, por lo tanto, se ajusta a la disponibilidad de las herramientas que

posee. Sin embargo, es importante entender que el mercado se encuentra en un
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estado constante de cambio en donde lo que no era necesario hace 10 afos, es

un requisito el dia de hoy.

En una época donde la sociedad es altamente competitiva y busca un constante
desarrollo comercial y tecnologico donde continuamente surgen innovadoras
ideas de disefio para la publicidad, la necesidad de las empresas de ser
percibidas de manera diferente, tanto por sus clientes, proveedores y publico
en general conlleva a que estas inviertan en el cuidado de sus marcas ya que
en mercados competitivos la preferencia y lealtad son factores criticos (Castro,
2016, p. 14).

El redisefio permitira la adaptacion visual a generaciones actuales y venideras,
manteniendo un estilo moderno y estético dentro del publico consumidor de la
marca y les dard la bienvenida a nuevos consumidores dominicanos. Asi mismo,
logra una nueva identificacion permanente y causar un impacto visual para un

posicionamiento Util y positivo para la marca en los jévenes y demas.

Esto se determinara mediante encuestas, en lo que el publico actual de la marca
esta interesado y de estas se extrapolan las diferentes areas de mejora especifica.
Asi se adaptara la identidad visual para el disfrute de los usuarios de la misma en

esta generacion y las que le siguen a esta.

2.4.1. Marco espacial

Esta investigacion se realiza en el Distrito Nacional, dentro de la provincia de

Santo Domingo, Republica Dominicana.
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2.4.2 Marco temporal.

El periodo de tiempo de esta investigacion se realiza durante el mes de Mayo
hasta Agosto del 2021.

2.5. Segmentacion. Poblacion y muestra.

La encuesta se realizé en el Distrito Nacional, dentro de la provincia de Santo
Domingo, Republica Dominicana durante el 1 de julio hasta el 14 de julio del
corriente afo (2021). La férmula que se utiliza en la misma es a través de la
plataforma de Formularios de Google la cual puede ser repetida con cualquier
cantidad multiplicando esa cantidad por el niumero del porcentaje y dividiendo el

resultado por 100.

Se tomara en cuenta la informacién actual presentada por la marca local y
poniendo en consideracion los casos existentes dentro de ella, donde se pueden
observar decisiones tomadas que no hayan sido favorables para esta y la opinion
de las personas a través de encuestas para medir las experiencias y comentarios

gue se tienen al respecto.

Tras la encuesta, se ha segmentado un publico donde se especifica que un 72.2%
de los participantes fueron mujeres lo que quiere decir que, entre 187 personas,
135 eran mujeres y 52 personas eran hombres lo que conlleva un 27.8%. Estos

datos se muestran con graficos en el siguiente subcapitulo.
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2.6.Resultados de la Investigacion

¢Cual es su genero?
187&nbsp;respuestas

@ Mujer
@ Hombre
@ Prefiero no decirlo

El 72.2% de los que respondieron esta encuesta son mujeres, lo que quiere decir

gue son 135y el 27.8% fueron hombres, lo que quiere decir que son 52.

¢Qué edad tiene?
187&nbsp;respuestas

@ Entre 16y 20
@® Entre 21y 25
@ Entre 26 y 30
@ Entre 31y 35
@ Entre 36 y 40
@ Entre 41y 45
@® Mayor a 45

El rango de edad de esta encuesta se basa en 29.4% son de 16 a 20 afios, 55
personas; entre 21 y 25 fueron un 27.8%, 52 personas; entre 26 y 30 son un
12.8%, 24 personas; entre 31 y 35 son un 5.3%, 10 personas; entre 36 y 40 son
4.8%, 9 personas; entre 41 y 45 son 4.8%, 9 personas; y los de mayor de 45 afios
un 15%, 28 personas.



27

¢Conoces el Producto Kola Real?
187&nbsp;respuestas

@® si
® No

El 100% de los usuarios, es decir, los 187 encuestados conocen el producto Kola-

Real.

:Coémo conocid usted el producto, bebida gaseosa Kola Real ?
187&nbsp;respuestas

@ Redes sociales
@ Anuncios en television
@ Algan amigo se lo ofrecié

El 61.5%, 115 de los que tomaron esta encuesta saben del producto mediantes
anuncios de la television; el 33.7%, 63 personas fue gracias a algin amigo que se

lo ofrecié y un 4.8%, 9 personas debido a las redes sociales.
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¢El producto de bebida gaseosa Kola Real es de mejor, peor o igual calidad que otros productos?
187&nbsp;respuestas

@ Mejor calidad
@ Igual calidad
@ Peor calidad

El 52.9 %, 99 personas que tomaron en la encuesta piensan que la bebida
gaseosa Kola Real es de peor calidad que la competencia, un 40.6%, 76 personas

cree que es de igual calidad y un 6.4%, 12 personas cree que es de mejor calidad.

;Cual seria una razon por la cual no compraria la bebida gaseosa, Kola-Real?
187&nbsp;respuestas

@ Precio
@ Sabor

a @ Estética del producto

El 70.1%, 131 personas no compran la bebida gracias a su sabor, el 19.8%, 37
personas no compran la bebida debido a su precio y el 10.2%, 19 personas no

compran la bebida por la estética del producto.
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;Cuales productos consideras competencia directa con la bebida gaseosa Kola Real?

187 respuestas

Coca-cola 121 (64.7 %)

69 (36.9 %)

Pepsi

7up 48 (25.7 %)
Country Club 108 (57.8 %)
Sprite 50 (26.7 %)

0 25 50 75 100 125

El 64.7%, 121 personas considera al producto Coca-Cola como competencia
directa ante el producto de bebida gaseosa Kola Real. El 57.8%, 108 personas
considera al producto Country Club como competencia directa ante el producto de
bebida gaseosa Kola Real. El 36.9%, 69 personas considera al producto Pepsi
como competencia directa ante el producto de bebida gaseosa Kola Real. El
26.7%, 50 personas considera al producto Sprite como competencia directa ante
el producto de bebida gaseosa Kola Real. El 25.7%, 48 personas considera al
producto 7Up como competencia directa ante el producto de bebida gaseosa kola

real

(Prefieres la marca de bebidas gaseosas, Kola Real, a las de la competencia?
187&nbsp;respuestas

®si
® No
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De 187 encuestados, un 79.7%, 149 personas no prefieren la marca de bebidas
gaseosas, Kola Real, a la de la competencia y un 20.3%, 38 personas si la
prefieren por encima de la competencia. Lo primero que se determina frente a la
encuesta es la informacion demogréafica ya que proporciona una vision de la
situacion poblacional de la sociedad, aporta datos sobre la evolucion de algunos

factores sociales y econémicos.

Luego se aborda el conocimiento que tenia el consumidor del producto ya que en
la comprension del consumidor radica el éxito de la empresa, esto ayuda a
identificar en donde poner méas esfuerzo al tiempo de marketing de este producto.
Para una marca, el cliente es el activo mas importante. Es decir, del cliente
dependen los beneficios de la marca. Por eso es muy importante ganar la

confianza del cliente y fidelizarlos.

;Como valoraria su confianza con la marca de bebidas gaseosas Kola Real? |D

187 respuestas

a0

73(39 %)

60

40 43 (23 %)

31(16.6%)

20

21(11.2%) 19(10.2 %)
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En una seleccion del 1 al 5 para saber qué tanto valoran su confianza con la marca
de bebidas gaseosas Kola-Real, dentro de las 187 respuestas que se obtuvieron,
un 39%, 73 personas votaron por un tres, un 23%, 43 personas votaron por un
cuatro, un 16.6%, 31 personas votaron por un dos, un 11.2%, 21 personas votaron

por un uno y el otro 10.2%, 19 personas votaron por un cinco.

;Cual es su grado de satisfaccion con cada compra de la bebida gaseosa Kola Real?

156 responses

60
56 (35.9%)

40
36 (23.1%)

20 23 (14.7%) 23 (14.7%)

18 (11.5%)

En una seleccion del 1 al 5 para saber el grado de satisfaccion con la marca de
bebidas gaseosas Kola-Real, dentro de las 187 respuestas que se obtuvieron, un
35.9%, 56 personas votaron por un tres, un 23.1%, 36 personas votaron por un
cuatro, un 14.7%, 23 personas votaron por un dos y el otro 14.7%, 23 personas

también votaron por un uno y un 11.5%, 18 personas votaron por un cinco.
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¢Con qué probabilidad compraria una bebida gaseosa Kola Real en los préximos 30 dias?
187&nbsp;respuestas

@ Muy probable
@ Poco probable
@ Nada probable

El 45.5%, 85 personas dice que es nada probable que compren una bebida
gaseosa Kola-Real en los proximos 30 dias, mientras que el 38.5%, 72 personas

dice que es poco probable y un 16%, 30 personas dicen que es muy probable.

¢ Donde compra usted el producto Kola Real?
187&nbsp;respuestas

@ Colmado
@ Super Mercado
@ Almacen

El 77%, 144 personas compra el producto Kola-Real en un colmado mientras que
el 17.9%, 42 personas compra el producto en un Supermercado y un 0.5%, 1

persona lo adquiere en un Almacén.
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¢Con qué probabilidad recomendaria a familiares y amigos la bebida gaseosa Kola Real?

187&nbsp;respuestas
@ Muy probable
@ Poco probable
@ Nada probable

0,
48.1% 18.7%

El 48.1%, 90 personas responde que es poco probable que recomienden el
producto a familiares y amigos; Un 33.7%, 62 personas responde que es nada

probable mientras que un 18.7%, 35 personas es muy probable que si lo haga.

:Con que probabilidad elegiria la bebida gaseosa Kola Real y no otra marca, si ambas estanala

venta en el mismo lugar?
187&nbsp;respuestas

@ Muy probable
@ Poco probable
@ Nada probable

El 43.9%, 82 personas responden que es poco probable que eligiera la bebida de
gaseosa Kola Real y no de otra marca, si ambas estan en ventas en el mismo
lugar, el 39%, 73 personas dice que es nada probable y el 17.1%, 32 personas

dice que es muy probable.
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Los clientes necesitan confiar en las marcas para sentirse seguros a la hora de
comprar sus productos o servicios, por eso durante esta parte de la encuesta se
estd abordando el grado e intensidad de confianza y/o fidelidad de los

consumidores hacia el producto.

¢Con cual color identificas la marca de bebidas gaseosas Kola Real?
187&nbsp;respuestas

® Verde
0 ® Rojo
¢ Morado
11.8% @® Amarillo
@ Naranja
@ Negro

El 39.6%, 74 personas consideran el color verde como identificador de la marca
Kola Real; El 28.3%, 53 personas consideran el color rojo como identificador de
la marca. El 11.8%, 22 personas consideran el color negro como identificador de
la marca; El 9.6% 18 personas consideran el color morado como identificador de
la marca; El 7%, 13 personas consideran el naranja como el color identificador de
la marcay el 3.7%, 7 personas consideran que el naranja es el color identificador

de la marca.



:Te gusta el logo actual de la marca de bebidas gaseosas Kola Real?
187&nbsp;respuestas

@ Si, no le cambiaria nada
@ No, prefiero algo mas moderno

35

El 53.5%, 100 personas no les gusta el logo y quisieran uno mas moderno y el

46.5%, 87 personas les gusta el logo y no le cambiarian nada.

¢Como se ve el producto, Kola Real, actualmente?
187&nbsp;respuestas

@ Muy bien
@ No muy bien
@ Nada bien

El 60.4%, 113 personas dicen que el producto se ve muy bien; El 33.2%, 62
personas dicen que no se ve muy bieny el 6.4%, 12 personas dicen que no se

ve nada bien.
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;Como te gustaria ver envasado el producto de bebidas gaseosas Kola Real?
187&nbsp;respuestas

® Enlatas

@ En botellas de cristal
@ En botellas plasticos
@ Todas las anteriores

El 33.7%, 63 personas les gustaria ver el envasado del producto de bebidas
gaseosas, Kola Real, en lata; El 32.1%, 60 personas le gustaria ver el producto
en latas, botellas de cristal y plastico; El 18.7%, 35 personas dice que le gustaria
ver el producto en botellas de plastico y el 15.5%, 29 personas dice que le

gustaria ver el producto en botellas de cristal.

;Piensas que el etiquetado del producto, Kola Real, necesita un cambio?
187&nbsp;respuestas

® si
® No

El 61%, 114 personas dicen que el etiquetado del producto, Kola Real, necesita

un cambio y el 39%, 73 personas dicen que no necesita un cambio.
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;Consideraria usted que la marca Kola Real esta imitando a otra empresa o marca de bebidas

gaseosas”?
187&nbsp;respuestas

®si
® No

El 67.9%, 127 personas dicen que no esta imitando a otra empresa o0 marca de
bebidas gaseosas mientras que el 32.1%, 60 personas dicen que si esta
imitando a otra empresa o0 marca de bebidas gaseosas.

; Cree usted que un redisefo de marca seria beneficioso para la marca Kola Real?
187&nbsp;respuestas

@ si
® No

El 80.2%, 150 personas dicen que un redisefio de marca seria beneficioso para
la marca Kola Real mientras que el 19.8%, 37 personas responden que no seria

beneficioso para la misma.
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Finalmente, y mas importante, la imagen de marca, que desean los consumidores
ver, con que estos se identifican e identifican la marca. Otorgar un valor afiadido
a la marca con un disefio creativo y profesional. Hay que destacar y diferenciarse
de la competencia, generando un recuerdo entre los (posibles) consumidores.
Comunicar eficazmente los valores de tu marca a travées del disefio y compartir
todo esto a traveés de una identidad visual acertada hace que la imagen de un

negocio se defina y cree un lazo emocional con el publico.

En base a los resultados de la encuesta se puede determinar que aunque el
60.4%, 113 personas de los encuestados considera que el producto se ve bieny
gue la marca es Unica ya que la misma no esta imitando a ningun otra, esta puede
mejorar su logo y mostrar al producto en distintos envases para atraer mas la
atencién del publico. Asi mismo se considera un cambio gréfico en su etiquetado
y un 80.2%, 150 personas de los encuestados entienden que un redisefio seria la

mejor opcidn para mejorar la marca.



CAPITULO 1l
PROPUESTA DE REDISENO DE LA IDENTIDAD VISUAL DE UNA
MARCA DE BEBIDAS CARBONATADAS

Se ha tomado el caso de Kola-Real para un redisefio visual puesto que no solo
porque se entiende que muchos dominicanos consumen su producto, mas bien,
Su posicionamiento, logo, tipografia y disefio de etiqueta no logran transmitir lo
que se entiende que una marca de bebidas carbonatadas esta supuesta a
lograr a través de su imagen de marca. Debido a esto, se plantea que poseen
una cantidad de elementos tan variados que llega a ser aleatorio y le resta un
estilo propio que se dirige a un publico especifico y que termina causando una
desventaja ante la competencia que si utiliza las tendencias y herramientas del

disefio actual que predominan en la industria como es el minimalismo.
3.1. Objetivos de la Investigacion. General. Especificos.
3.1.1 General
Ofrecer un restyling visual o redisefio de la identidad visual de la marca, por lo que
no solo se trabaja el logo, sino de la marca en si para adaptarla a esta generacién
y a las venideras; Para darle un nuevo aire mas moderno y actual sin dejar de lado

el carisma que se identifica de la marca.

3.1.2 Especificos

Desarrollar cual es el posicionamiento que posee la marca local estudiada en la

mente del consumidor y como esta es relacionada frente a su competencia.
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Identificar como la imagen de marca es vista por el publico y cuéles son los

factores mas influyentes que la misma posee.

Determinar cuales aspectos dentro de la identidad e imagen de marca estudiados

son menos atractivos o deficientes y como estos pueden ser mejorados.

Post publicado el 11 de julio del 2021 a través de Facebook
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Kola Real DO.

Unidos Somos Mas Fuertes %
#Repost Jompéame

Entre Isgrimas y sufrimiento, Dember vive siendo
esclavo de su propia piel. Con sangrados
constantes, un insoportable ardor, inmensas
llagas y dolorosos tumores que empeoran cada
vez que recibe luz del sol. Adems, su extraiia
condicion lo dej6 completamente ciego

{Dar es mejor que recibirl#: 4 Por eso, nuestros
amigos de Kola Real donarén RD$1 por cada
peso donado hasta llegar a la meta de &
RD$150,000 para apoyar con los costos d... Ver
mis

®® 32
o> Me gusta(() Comentarz> Compartir 2 »
Mas r

Nilda Garcia
Dios tenga misericordia de él

w1
Me

Kola Real DO.
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Mss Fuertes %, Gnete a la
lucha de Dember aportando
porg-:

- Cuenta corriente Banco
Popular: 808206155

« ... Ver més

Angela Carela
Sefior sanacion para el i

i ¥ U Me gusta - Responder

Dember, un esclavo de su piel e

Post de concientizacion y recaudacion de fondos en colaboracion con

Jompéame, post de Facebook publicado el 29 de diciembre del 2020.
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Post publicitario utilizado por Kola-Real.

A continuaciéon se muestran los logos que Kola-Real ha tenido a través de los

anos:

KOLA REAL

Imagotipo empleado desde el 1988 hasta el 1996.
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Imagotipo empleado desde el 1996 hasta el 2007.

Logotipo empleado desde el afio 2017 hasta la actualidad.
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3.2. Proceso creativo y desarrollo del branding de marca

Durante el proceso creativo se disefiaron una serie de bocetos explorando
distintos temas que no solo mantienen la esencia de la marca de Kola-Real,
también amplian su aprecio por la cultura local aun asi manteniendo un disefio
capaz de complacer los fines de esta investigacion basado en el resultado de

esta.

Tanto el primer como el segundo borrador de bocetos buscan establecer un
redisefio del logo actual tomando en cuenta la manera en la que el mismo se
ha utilizado a través de los afios. Sin embargo, durante la realizacion del
segundo borrador se varian los disefios del logo para asi visualizar y analizar

lo que esta acorde con las necesidades de la marca.

Luego de esto, se procede a vectorizar el logo escogido para la marca y poner
en votacion a través de instagram un logo que se vea mejor para la empresa,
pues, desde un principio se plante6 interactuar con el publico de consumidores

para la eleccion del mismo.

Aqui es donde el logo de opcién b es elegido como ganador:

P

Opcidn a.




Opcion b.
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Resultados de la encuesta para el nuevo logo a través de instagram.
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3.2.1. Puntos para considerar parala nuevaimagen de marca

Dado que se ha demostrado con el resultado de este trabajo que un redisefio
de la imagen de marca resulta beneficioso para la marca Kola-Real se debe
tener en cuenta que el manejo de las redes sociales debe mantenerse con la
misma jovialidad, jerga y estilo; Asimismo, la utilizacion de elementos debe
estar acorde tanto con la anterior imagen de marca como la nueva, es decir,
gue la nueva imagen de marca no sea algo totalmente distinto a lo que la marca
posee actualmente, mas bien, es un mejoramiento de lo que ya se tiene para
no causar un efecto adverso en los consumidores. Por lo tanto, debe quedar
claro que la nueva imagen de marca no tiene como proposito cambiar la esencia

gue Kola-Real ha construido durante los altimos afios.

El nuevo logo de marca debe, entonces, refrescar la imagen visual de la marca
sin abandonar los origenes de la misma y representar la apreciacion que tiene
Kola-Real por su publico de clase media-baja. Por lo que es posible que la
nueva presentacion se vea urbana para muchos pero esta cumple con la
funcionalidad necesaria para la exploracion del disefio y un uso amplio del
mismo en distintas plataformas. A su vez, la nueva tipografia tendria que ir

acorde con esta nueva imagen.

También tomando en cuenta la alta reproduccién del producto en distintos
envasados como es la lata, uno de los méas votados dentro de la encuesta, el

plastico y la botella de vidrio.
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3.3. Explicacion del modelo de negocio

3.3.1. Mision

Ofrecer al mercado global bebidas carbonatadas saludables para toda la familia,

con calidad internacional y de manera competitiva.

3.3.2.Visioén

Ser una organizacion global que trascienda en el tiempo, con presencia en los
cinco continentes, centrada en el desarrollo profesional y ético de sus

colaboradores, siendo socialmente responsables.

3.3.3. Valores

- Integridad.
Sostenemos relaciones honestas con nuestra gente, accionistas, clientes,
suplidores, consumidores y la comunidad donde vivimos. Somos integros cuando

actuamos con honradez, rectitud y honorabilidad.

- Responsabilidad.
Asumimos y respondemos a todos nuestros retos de manera positiva y proactiva.
Actuamos de manera consciente y formal frente a nuestros deberes y

obligaciones.

- Compromiso.
Garantizamos el fiel cumplimiento de nuestros objetivos, dedicando todos los

esfuerzos necesarios para lograrlos. Nos identificamos con todo lo que hacemos.
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- Excelencia.
Hacemos la diferencia superando las expectativas en todo lo que realizamos.

Damos el paso adicional.

- Disciplina.
Cumplimos con todas las reglas y normas en nuestras relaciones laborales,
comerciales y fiscales. Somos ordenados profesionales, puntuales y respetuosos.

(dokumen.tips, n.d.)

3.3.4 Analisis FODA.
Fortalezas
-Precios competitivos
-El sistema de distribucion en alianza a pequefios comercializadores regionales y
el uso de envases desechables le permite a las bebidas de Industrias Afafios
estar en puntos en los que sus principales competidores no estan.
- La estructura de costos de la empresa le permite tener margenes por arriba del
promedio de la industria a pesar de vender sus productos a precios por debajo del

promedio.

-Internacionalizacién, lo cual le ha reducido su dependencia a un solo mercado y

en el futuro le reducira también sus problemas de estacionalidad.
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Oportunidades

-Aceptacion de las presentaciones de gran litraje que tienen mayor rendimiento

para el consumidor y menores costos de produccién y distribucion.

-Expansion hacia mercados externos. La aceptacion que ha tenido Kola Real en
mercados como los de Venezuela, Ecuador, México y recientemente Republica
Dominicana son indicios del éxito que la empresa tendria en emprendimientos
internacionales a través de exportacion del producto o la instalacién de plantas.
Las oportunidades de crecimiento en el extranjero colocarian a Industrias Afiafios
como un serio competidor para las grandes empresas de bebidas gaseosas en

Latinoamérica.

- La empresa podria incrementar el valor agregado de su producto con nuevas
presentaciones o con otros tipos de bebidas que no produce actualmente, como
bebidas "Light".

Debilidades
- El nivel de preferencia del consumidor por Kola Real es menor a su participacion
de mercado, siendo este su principal problema en cuanto a percepcion de la marca

dentro de su publico objetivo.

-Estrecha correlacién de la marca con nivel de ingreso familiar, lo cual le dificultara

sus intenciones de expansion hacia mercados de niveles Ay B.

-Actualmente cuenta con cierta estacionalidad en sus ingresos, situaciéon que se

espera se vea reducida una vez que alcance su madurez dentro del mercado
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internacional que cuenta con picos de ventas en los meses que tradicionalmente

se reducen las ventas de bebidas gaseosas en Sudamérica.

-Facilidad de imitacion de sabores.

Amenazas

-Elevada competencia a nivel de la industria y el valor agregado de los productos
hacen que los margenes de utilidad de las empresas del sector sean muy
reducidos. La principal amenaza es que la guerra de precios continte.

-Ingreso de nuevas bebidas econémicas al mercado tanto internacional como
nacional. Dado el éxito que ha tenido la marca Kola Real, se ha dado una imitacion

de su estrategia.

-Incremento en los costos de produccion y comercializacién por aranceles a la
importacion de insumos o la imposicion de gravamenes al producto.

(monografias.com, n.d.)

.3.5 Personalidad.

Kola Real parece ser un caso BBB, "bueno, bonito y barato”, o mejor dicho
extraordinariamente barato. Esta formula exitosa se sustenta en costos minimos,
el pequeiio margen de utilidad trasladado en su totalidad al consumidor y/o
reinversion, innovacion, publicidad/promocion selectiva y una estructura familiar
emprendedora. A esto, se le agrega un contexto favorable para esta estrategia:
una recesion proclive al crecimiento de marcas hiper-econémicas y una

competencia con una evidente falta de prevision. (monografias.com, n.d.)
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3.3.6. Tono.

El tono de la marca Kola-Real ha mostrado ser una marca alegre, de colores
vividos y de alto contraste, esto se ha evidenciado con la publicidad que realizan
con sus carteles, el posicionamiento y uso que le dan a las redes e incluso su
propia etiqueta, esto quiere decir que la empresa se ha posicionado en la mente
del consumidor con una imagen visual fiestera, lo cual, es propio para una marca
de bebidas gaseosas pues es muy popular en cumpleafios, fiestas sociales y

demas eventos.

3.4 Bocetos y eleccidn final




Primer borrador de los bocetos para el redisefio del logo Kola Real
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Segundo borrador de los bocetos para el redisefio del logo Kola Real.
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Seccién preliminar para la eleccion de un logotipo u otro.
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Logo final elegido para el redisefio.
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3.5. Manual de marcay experiencias con el redisefio.

3.5.1 Presentacion del logo.

56
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3.5.2 Tipografias.
Tipografia primaria: Poppins

Esta es la tipografia que se utilizara para la escritura de parrafos o textos largos

sin necesidad de forzar la vista del lector.

poppins

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV
WXXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwx

yz
1234567890

Tipografia secundaria: Great Fighter

Esta es la tipografia que se utilizara para titulos o frases en la publicidad,

promociones y es la que complementa a la tipografia del logotipo.
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GREAT FIGHTER

ABCPEFrGHIFTKLM
NOPORSTUVWY X2
1239686787

A_=+-()

3.5.3 Paleta de colores (Pantone).
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3.5.5 Versiones permitidas del logo

o Uso de tamaios

60



e Uso de fondos

61



62

3.5.6 Versiones no permitidas del logo.

Una parte esencial del manual de marca es establecer como el logo no deberia
ser utilizado y qué elementos no deben acompafarlo:

3.6. Visualizacion de la nueva imagen e identidad visual de la marca.

Utilizando los resultados de la encuesta a favor del redisefio, se han desarrollado
visualizaciones del producto en distintos materiales, como es la lata, la botella de
plastico y de vidrio.



Visualizacion de logo y etiqueta redisefiada en envase lata.

Visualizacion de logo y etiqueta redisefiada en envase de plastico.
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Visualizacion de logo y etiqueta redisefiada en envase de vidrio.

Visualizacion de logo en prendas de ropa.
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kolarealdo ¢ HEZIN B -

3,250 posts  64.5k followers 2,032 following

KolaRealDO
iNuestra variedad nos hace unicos! & W, resaltamos la dominicanidad con cada
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Visualizacion de logo y marca visual en las redes sociales.
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CONCLUSIONES

En conclusion, Kola-Real demuestra ser una marca que conoce su fuerza en el
mercado y una buena utilizacion de las redes sociales para la publicidad de la
misma. Esto también quiere decir, que es una marca que apoya las causas
sociales y le da mas reconocimiento a la cultura local dominicana de clase media
baja. Asimismo, el resultado de este trabajo establece que muchas personas
creen que un redisefio es necesario para el buen desarrollo de laimagen de marca
y que ampliar la variedad de envase de productos haria mas atractiva a la misma,
gueda, también, demostrado que su logo necesita un redisefio y que el etiquetado
puede ser mejorado para llamar mas la atencion de los consumidores aunque
muchas personas deciden no comprar el producto debido a su sabor, un
mejoramiento en el estilo visual de la marca influye bastante en el consumo y

compra del producto.
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RECOMENDACIONES

Se le recomienda a la marca de bebidas gaseosas, Kola-Real un redisefio de su
logo, el etiquetado y ofrecer variedad en el envasado del producto para asi lograr
un mejor posicionamiento en la mente del consumidor. Por otro lado, se elogia su
buen uso de las redes sociales y el aprecio cultural que tienen en la Republica
Dominicana, esta marca es sin lugar a dudas, una fuerte competencia para
bebidas gaseosas que resultan ser de alto coste para la clase social media y
media baja y si esta mejora su imagen visual pues no tendria nada que le impida

mantenerse donde esta e incluso acaparar aun mas el mercado.
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