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DESCRIPCION DE LA TESIS ¥/O TRABAJOS DE GRADO

MATERIAL ANEXO:
PREMIO O DISTINCION (En caso de ser LAUREADAS o Meritoria):

PALABRAS CLAVES EN ESPANOL E INGLES:

Espaiiol Ingiés

1. RENOVACION Renovation
2. IMAGEN Picture

3. VETERINARIA Veterinary

4. BOVINOS Bovine

5. LECHE | Milk
6. CARNE Meat

7. CULTIVOS | Crops

8. PRODUCCION F’roduc.tion
9. COMERCIALIZACON Commercialization

10.GANADERIA Cattle Raising

RESUMEN DEL CONTENIDO: (Maximo 250 palabras)

VETERINARIA SANDRAAGRO es una empresa dedicada a la comercializacién de

preductos agropecuarios, que presta servicios y soporte técnico profesional. Nace ¢l 19 de
febrero de 2002 en el municipio de San Vicente del Caguan - Caquets, atendiendo a la
necesidad de ganaderos y demas productores de la region, iniciando con medicamentos |
veterinarios y un afio mas tarde con insumos agricolas y de energia solar siempre
acompanado de un servicio técnico gratuito.

‘ _
SANDRAAGRO cuenta con agradables instalaciones, la sistematizacion de sus procesos y
un grupo de 11 empleados entre administrativos y técnicos, quienes realizan fas labores de
servicio técnico, comercializacion y mercadeo, perc sin una planeacion definida. El chjetivo
generai de la empresa es —Ser percibidos como la empresa de mayor confiabilidad y .

respaldo al momento de elegir un bien y/o_servicio agropecuario”, siendc uno de ios
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objetivos especificos, aumentar la recordacion entre su mercado.

‘| Para cumplir con este objetivo, a traves de este trabajo se realiza un diagnostico a manera
de inventario, de cada uno de los aspectos que componen la imagen y la identidad
corporativa de la organizacion, evaluandolos a fraves de teorias de especialistas en
imagen e identidad corporativa, para asi plantear una renovacion de identidad e imagen de
‘marca, que la lleve a la posicion deseada en el mercado.

ABSTRACT: (Maximo 250 palabras)

SANDRAAGRO VETERINARY SHOP is an Enterprise devoted to the commercialization of
agricultural products that offers technical and professional support and services. H is born
on February the twelfth (12'%) 2002 in the municipality of San Vicente del Caguan, assisting
to the needs of the livestock people and other producers from the region, starting with
veterinary medicines and a year later with agricultural supplies and solar energy, always
accompanied with a free technical service.

SANDRAAGRO has comfortable facilities, the systematization of its processes -and a group
of eleven (11) employees, among administrative and technicians, who make the tasks of
technical service, commercialization and marketing, but without a defined planning. -

The enterprise general goal is “to be perceived as the enterprise with the greatest
confidentiality and back up to the moment of choosing a good and agricultural service”, |
being one of the specific objectives, increasing the remembrance among its market.

in order to reach this objective, through this job a diagnosis is done in the manner of
inventory, of each one of the aspects that compose the image and corporative identity of
the organization, evaluating them through theories of specialists in image and corporative |
identity, in order to plan a renovation of identity and image of the brand, that takes to the |
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RESUMEN EJECUTIVO

La imagen e identidad corporativa va més alla del simple disefio de piezas inconexas o la
firma al pie de un empaque. Es un poderoso instrumento de marketing, que sirve
principalmente para comunicarse con los diferentes STAKEHOLDERS de la organizacion.
Si bien esto se asocia basicamente con la creacidon de marcas y logotipos, éste es solo

uno de sus aspectos.

Identidad corporativa es mas que un logotipo, en el verdadero sentido de la palabra, es la

suma de experiencias que origina una imagen, es el respaldo de una empresa.

Uno de los aspectos relevantes de la identidad corporativa, es la representacién visual de
la marca. En este caso en la VETERINARIA SANDRAAGRO ha tenido éxito por factores
relacionados a la buena gestiébn empresarial pero en sus inicios el logotipo fue elaborado
de manera precaria y no tuvo la gestion adecuada que debe tener una marca importante
en un mercado competitivo y no se encuentra acorde con el nivel que la empresa desea ni

con el prestigio que ha construido con el tiempo.

Al plantear la renovacion de la IE de VETERINARIA SANDRAAGRO, se quiere reconstruir
la imagen, fortificar la identidad visual y maximizar la comunicacion de los valores de la

marca.

Ademas, con el plan de renovacion de imagen, se pretende destacar el servicio como
diferenciador de SANDRAAGRO, que sirva de catapulta para llegar de manera mas

efectiva a su mercado meta.



INTRODUCCION

VETERINARIA SANDRAAGRO es una empresa dedicada a la comercializacion de
productos agropecuarios, que presta servicios y soporte técnico profesional. Nace el 19
de febrero de 2002 en el municipio de San Vicente del Caguan - Caqueta, atendiendo a
la necesidad de ganaderos y demas productores de la region, iniciando con
medicamentos veterinarios y un afio mas tarde con insumos agricolas y de energia solar

siempre acompafiado de un servicio técnico gratuito.

SANDRAAGRO cuenta con agradables instalaciones, la sistematizacién de sus procesos
y un grupo de 11 empleados entre administrativos y técnicos, quienes realizan las labores
de servicio técnico, comercializacién y mercadeo, pero sin una planeacién definida.

El objetivo general de la empresa es “Ser percibidos como la empresa de mayor
confiabilidad y respaldo al momento de elegir un bien y/o servicio agropecuario”, siendo

uno de los objetivos especificos, aumentar la recordacién entre su mercado.

Para cumplir con este objetivo, a través de este trabajo se realiza un diagnéstico a
manera de inventario, de cada uno de los aspectos que componen la imagen y la
identidad corporativa de la organizacion, evaluandolos a través de teorias de especialistas
en imagen e identidad corporativa, para asi plantear una renovacion de identidad e

imagen de marca, que la lleve a la posicién deseada en el mercado.



CAPITULO 1. ANALISIS DEL ENTORNO

1.1. Macro entorno

El departamento del Caqueta, es el asiento de las mas importantes empresas
agroindustriales de la region amazénica colombiana.

La actividad agropecuaria del departamento, esta principalmente asociada a la ganaderia
bovina —carne, leche y doble propdsito—, asi como a la explotacidén agricola de cultivos

permanentes como el platano, la yuca y el café (Ministerio de agricultura, 2016).

llustracion 1. 1. Produccién pecuaria segun especie en Caqueta
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Fuente: Estadisticas MinAgricultura — Colombia

San Vicente del Caguan es un municipio colombiano localizado en el departamento del
Caqueta, a 151 km al nororiente de Florencia, la capital departamental. Esta bafiado por
los rios Caguan y Yari. Es la segunda ciudad mas importante del departamento y de toda
la regién de la Amazonia colombiana tanto por su poblacién, que segun proyecciones
oficiales alcanza 67.994 habitantes en 2015 (DANE, 2005), como por su actividad
econdmica, orientada principalmente a la ganaderia, produccién acuicola y frutas exoticas
como el araza, con una produccion de 117 toneladas en 39 Hectareas de cultivo y

cosecha. (Ministerio de agricultura, 2016).



llustracion 1. 2. Hectéareas de cultivo de Araza en San Vicente del Caguan
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1.1.1. Actividad Econémica

Sector primario: La ganaderia bovina es la principal actividad econémica de San Vicente

del Caguan. Es el mayor productor de ganado del departamento, aportando el 70% del
exportado. El tipo de ganaderia existente en el municipio es doble propésito extensiva. El
sector primario esta representado por actividades agricolas entre las que sobresalen los
cultivos de productos tradicionales como platano, yuca, maiz, frijol y cafia panelera y
frutales como araza, pifia, café y chontaduro principalmente; igualmente se reportan
algunas hectareas establecidas en caucho. Las actividades pecuarias se relacionan
basicamente con la cria de ganado vacuno de ceba y doble propdsito, para los cuales se
cuenta con cerca de 1.200.000 hectareas y 513.990 cabezas de ganado destinadas a
esta actividad, y en menor proporcion con porcicultura y avicultura. La actividad minera se
reduce al aprovechamiento de material de arrastre y a la mineria de aluvion, y

actualmente se realiza exploracion de hidrocarburos (Ministerio de agricultura, 2016).



Sector_secundario: En cuanto a las actividades productivas del sector secundario, el

DANE report6 un 11,0% de unidades econdmicas censales que desarrollan procesos de
transformacion de materias primas en diferentes aspectos de este sector de la economia,
destacandose las microempresas donde se elaboran y comercializan productos en el

ambito local como lacteos y carnicos (DANE, 2014).

Sector_terciario: El sector terciario comprende un 53,1% de unidades econdmicas

censales dedicadas al comercio, el 26,5% se dedican a la prestacion de servicios
relacionados con salud, saneamiento basico, notariado y registro, educacion, transporte

de carga y pasajeros, etc.
1.1.2. Seguridad

En Colombia, a lo largo de los afios se ha intensificado el conflicto armado entre grupos
al margen de la Ley y el estado, generando en la poblacién inestabilidad social y
econdmica que ha elevado las cifras de abandono de la actividad agropecuaria y

desplazamiento en varias zonas rurales del pais.

San Vicente del Caguan, fue sede de los didlogos de paz entre el grupo ilegal FARC y el
gobierno de Colombia, precedido en ese entonces por Andrés Pastrana Borrero, en el
afo de 1998, creando una zona de despeje, poco fructifera y que aun pesa en la imagen
del municipio, por cuanto aun se asocia a nivel nacional e internacional, con el resguardo
y entrenamiento de grupos guerrilleros, caletas de dinero, estupefacientes, territorio
cultivador de la mata de coca, lugar en donde se planean estrategias terroristas en contra
de la poblacion, secuestro, extorcion, asesinato y otra cantidad de crimenes atroces, que

limitan el crecimiento econdmico y social del municipio.

Incluso hasta hace poco, 17 afios después, aln se tenian noticias de la intervencion
social del grupo armado en la zona, pues la comunidad reconocia su autoridad y
recurrian al comandante del frente a cargo para que solucionara inconvenientes que iban

desde lios de tierras, violencia intrafamiliar, hasta asesinatos.



A partir del 2015, las FARC han “aflojado” el control social en el Caguan®, segun fuentes
periodisticas colombianas, que aseguran que las FARC, aungque aun hacen presencia en
las zonas rurales del municipio, han dado un paso al costado y se mantienen al margen
dejando a las autoridades competentes como judicial, gubernamental y la policia
intervenir en los asuntos propios del estado, sin que este aun haya llenado el vacio

dejado por el grupo armado.

Pero es ingenuo pensar que el conflicto ha desaparecido de esta zona del pais. Las
FARC mantienen el yugo de la extorcién intacto, incluso se ha intensificado, desde que

renunciaron al secuestro econémico el afio pasado (Lépez, 2015).

A esto se suma, que la delincuencia comun ha aumentado en un 20%, entre otras porque

el estado aun no ha llenado el vacio que ha dejado el control del grupo ilegal.

1.2. Micro entorno

1.2.1. Entidad
VETERINARIA SANDRAAGRO es una empresa dedicada a la comercializacion de
productos agropecuarios, que presta servicios y soporte técnico profesional. Nace el 19
de febrero de 2002 en el municipio de San Vicente del Caguan - Caqueta, atendiendo a
la necesidad de ganaderos y demas productores de la region, iniciando con
medicamentos veterinarios y un afio mas tarde con insumos agricolas y de energia solar

siempre acompafiado de un servicio técnico gratuito.

1.2.2. Composicién del mercado
Dentro de la actividad comercial de la VETERINARIA SANDRAAGRO, el consumidor
principal es el cliente de mostrador, representado en un 72,35% del total, seguido por los
clientes de asistencia técnica, con un 26,46% y los clientes empresariales, que alcanzan
solamente el 1,19%, que se compone de veterinarias mas pequefias o de almacenes

agropecuarios, que a su vez componen la competencia (ver tabla 1.1).

La principal actividad de los clientes es la ganaderia, que se encuentra segmentada en la

comercializaciéon de ganado en pie, en carne y lacteo.

! Titular periodico EL TIEMPO del 12 de diciembre de 2015.



Segun cifras del Comité Departamental de Ganaderos del Caquetd, en el dltimo censo de

predios ganaderos, realizado en 2015, San Vicente del Caguadn es el de mayor

importancia dentro del departamento, aportando el 34% de los predios dedicados a la

ganaderia en el departamento del Caqueta.

Tabla 1. 1. Historico de clientes VETERINARIA SANDRAAGRO 2012 - 2016

CLIENTES

ASISTENCIA

CLIENTES

TOTAL

ANO " MOSTRADOR % TECNICA % EMPRESAS 7 cLiENTEs ~ CRECIMIENTO
2012 536 75,18% 172 24,12% 5 0,70% 713

2013 503 70,94% 201 28,35% 5 0,71% 709 -0,6%
2014 567 72,41% 208 26,56% 8 1,02% 783 10,4%
2015 701 72,64% 252 26,11% 12 1,24% 965 23,2%
2016 730 72,35% 267 26,46% 12 1,19% 1009 4,6%

La cantidad cabezas bovinas y predios dedicados a la ganaderia,

Fuente: Veterinaria Sandraagro

reportadas por el

proyecto-aftosa en san Vicente del Caguan para el 2014 fueron de 4.668 predios y
650.067 cabezas bovinas (Camacho, 2014)

Tabla 1. 2. Censo poblacional bovino y predios dedicados a la ganaderia.

% de participacién predios | rango de cabezas bovinas | % participacion

bovina

1% mas de 1000 08%

2% 501 — 1000 10%

23% 251 - 500 27%

26% 101 - 250 35.2%

23% 50 - 100 13%

15% menos de 50 14%

Fuente: Fedegan, 2014

La produccion lactea tiene dos mercados, una parte de la leche es vendida a Nestlé, que
segun cifras de la multinacional suiza, con la planta de acopio de leche mas grande del
municipio, su produccién es de 100.000 litros de leche diarios, generados por



aproximadamente 900 ganaderos. La otra parte se distribuye entre productores de queso,
guesillos, queso crema y queso picado industrial caquetefio (ver tabla 1.3). También se
abastece a productores fuera del departamento, hacia el centro del pais y zona cafetera,
principalmente (Barreiro, Rivera, & Ramos, 2012).

Tabla 1. 3. Distribucion del uso de la produccién diaria de leche en San Vicente del

Caguan
Destino Participacion (%)
Consumo en finca 2,58
Consumo urbano (jarreo) 4,30
Nestlé de Colombia. S.A 18,94
Quesilleras y queseras 35,25
Queso picado industrial 38,91
Total 100

Fuente: CDGC, 2011

1.2.3. Competencia

Existen en promedio 28 establecimientos entre veterinarias y almacenes agroveterinarios,
que proveen al mercado antes clasificado, los insumos, medicamentos, herramientas y
demas productos comercializados por VETERINARIA SANDRAAGRO. De los 28, se
estudiaron los 4 mas grandes que se consideran la competencia directa mas importante

dentro del municipio (ver tabla 1.4).

Tabla 1. 4. Establecimientos de comercio agropecuario mas grande de San Vicente

del Caguéan
POSICION EN EL ESTABLECIMIENTO PROPIETARIO
MERCADO
1 DEL CAMPO CARLOS JULIAN ENCIZO VANEGAS
2 SANDRAAGRO CARLOS EDUARDO LONDONO
3 ALMACEN PUERTA DEL YARI  JOHN FABER GIRALDO ALVAREZ
4 ALMA-G S.AS
5 VETERINARIA BERNA FREDY LOPEZ RAMIREZ

Fuente: propia. Grupo de investigacién.



1.2.4. Evolucién comercial

Veterinaria Sandraagro, concentra su participacion comercial en tres principales lineas
gue son: medicamentos veterinarios, energia solar e insumos agricolas. Existen otras
lineas como herramientas y complementarios que no tienen un porcentaje de participacion
importante, pero que se comercializan como productos complementarios y de valor
agregado.

Figura 1. 1. Participacion porcentual en ventas de las tres principales lineas de
productos Veterinaria Sandraagro

Insumos
agricolas; 16%

Energia solar;
19%

Medicamentos
veterinarios;
65%

Fuente: Veterinaria SANDRAAGRO

Al realizar el analisis de crecimiento de la porcion de mercado en los Ultimos 5 afios,
Veterinaria Sandraagro ha mostrado una tendencia positiva entre el 2012 y 2014, con
cifras de aumento del 10% anual. En el 2015, se tuvo un aumento importante en las cifras,
con un 23% de crecimiento en el afio, que puede obedecer a la favorabilidad del clima en
la region, comparado con las dificiles condiciones climaticas del resto del pais, que
hicieron una migracion importante de ganado a la zona, que no sufria de lluvias
localizadas ni abundantes, ni de sequias mortales para los animales, por lo que
proporcional a este aumento, se incrementé también el porcentaje de clientes, de manera
importante.



Para el afio 2016, se ha tenido una disminucion en comparacién con la misma época de

afios anteriores, mostrando cifras de crecimiento por debajo del 5% (ver figura 1.2).

Figura 1. 2. Crecimiento en el mercado Veterinaria Sandraagro afios 2012 - 2015

25,0% 23,2%
20,0%
15,0%

10,4%
10,0%

4,6%

5,0%
-0,6%

0,0%
2013 2014 2015 2016
-5,0%

2013 ®2014 w2015 ®2016

Fuente: Veterinaria SANDRAAGRO

Tomando en cuenta el andlisis anterior, se hace necesario para Veterinaria
SANDRAAGRO trabajar en la renovacion de su imagen corporativa, que sirva como
escalon para alcanzar un mayor posicionamiento del mercado local, con un crecimiento
estable y duradero, que le permita enfrentar un mercado competitivo como en el que se

encuentra.



CAPITULO 2. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1. Imagen de marca
La méas importante condicién de la imagen de marca es que ésta se presenta en el
imaginario de los sujetos, en su memoria, como un intangible de recepcion. Sera
considerada como un proceso de acumulacion, evaluacion y asociacion que se desarrolla
en la mente de los individuos, permitiendo de esta manera configurar la estructura
cognitiva del sujeto (Ostberg, 2007). Asi, la imagen de marca es subjetiva, relativa a las
propias percepciones del individuo. Esta subjetividad es muy clara cuando se pide la
opiniébn a un conglomerado de personas sobre una marca en especial; los dictimenes
pueden ir desde los muy positivos hasta los muy negativos, haciendo evidente esta

disparidad.

Las percepciones subjetivas, ademas, seran el resultado de una gran cantidad de inputs
que recibe el sujeto durante su experiencia personal con la marca: Relacion directa con
sus productos o servicios, imagen creada a partir de lo que advierte en la publicidad o
comentarios de un amigo o familiar, entre otros. Lo realmente importante comienza a ser
la informacion que dicha persona tiene sobre las marcas y como ésta se convierte en una

imagen mental. Respaldando esta vision, Kapferer (1992) sostiene que:

Los estudios de imagen son acerca de la forma en que determinados publicos se
representan un producto, una marca, un politico, una empresa, un pais. La imagen se
refiere a la forma en que ese publico interpreta el conjunto de sefiales procedentes de los

productos, servicios y comunicaciones emitidas por la marca.

La imagen sera el pilar sobre el que se soporta la imagen general que tienen los publicos
sobre la empresa. Esta concepcion es compartida por los investigadores actuales de la
marca; Asi, la imagen de marca se convierte en una red de memoria asociativa basada en
las percepciones de los consumidores (Keller, 2008), o también es interpretada como la
fuerza que incita nuevas preferencias, decisiones, emociones y convicciones hacia la
marca (Costa, 2004). Dentro del concepto de imagen, se deben reconocer algunos de los

elementos que permiten el vinculo con los consumidores. Para Cervifio (2002), la imagen
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de marca proviene de dos fuentes: la identidad y los ruidos (sefiales externas - factores
parasitarios). La imagen de marca que se crea en la mente de los usuarios no siempre
esta generada por los mensajes emitidos por la empresa, pues es muy usual que lo que
los usuarios y no usuarios de una marca piensen sobre ella provenga de gran cantidad de
emisores, comenzando por la propia empresa. Pero también intervienen las opiniones de

otros clientes o de lo que emiten los medios de comunicacién a través de las noticias.

Otro componente de la imagen, aparte de las asociaciones que establecen los clientes de
la marca, son los personajes que la representan. El personaje sera una descripcion de la
marca en términos de caracteristicas humanas (Davis, 2002). En procesos de
investigacion relacionados con el branding se acostumbra a indagar a los publicos sobre
la vision que tienen de una marca en el caso que se tratara de una persona (personalidad,
valores, apariencia, género, etnia, clase socioeconémica). El personaje que representa la
imagen de marca de BMW sera muy diferente al que evoque una marca como Dove o
Sanrio. Esta evocacion de la marca, no sélo como personaje, la constituyen
representaciones tanto racionales como afectivas, convirtiéndose en una teoria popular
gue ha emanado de la identificacion, el fetichismo y el deseo inconsciente de los usuarios.
(Grant, 2004).

2.2. Imagen corporativa
La comunicacion eficaz de marketing comienza con una imagen corporativa claramente
definida. La imagen resume que representa la empresa y la posicion que ha establecido
(Clow, 2014). El objetivo de la administracibn de imagen es crear una impresion

especifica en la mente de los clientes y usuarios.

La imagen de toda empresa consta de un conjunto Unico de componentes. Uno de los
principales componentes, es el camulo de percepciones que tienen los clientes de los
bienes y servicios que la organizacion ofrece. También contiene elementos tangibles e

intangibles que refuerzan las percepciones:
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Elementos tangibles Elementos intangibles

Bienes y servicios vendidos Politicas corporativas, de personal y
ambientales

Tiendas donde se vende el producto Ideales y creencias del personal
corporativo

Fabricas donde se produce el producto Cultura del pais y region donde se localiza

Publicidad, promocion y otras formas de Informes de medios

comunicacion

Nombre y logotipos corporativos
Empaques y etiquetas
Empleados

Fuente: (Clow, 2014)
Desde la perspectiva del consumidor, la imagen corporativa cumple varias funciones
utiles, incluyendo:
e Ofrecer tranquilidad en cuanto a las decisiones de compra de productos familiares
en situaciones desconocidas.
e Dar tranquilidad con respecto a la compra cuando el comprador tiene poca o
ninguna experiencia con el bien o servicio.
¢ Reducir el tiempo de busqueda en las decisiones de compra.

e Proporcionar refuerzo psicolégico y aceptacion social de las compras.

Desde la perspectiva de la empresa, una imagen de renombre genera muchos beneficios:
e Extension de los sentimientos positivos del consumidor hacia los productos nuevos
e La posibilidad de cobrar un precio y honorario mas elevado.
e Lealtad del consumidor, la cual produce compras mas frecuentes.
e Recomendaciones de boca en boca.
¢ Nivel mas alto de poder del canal.
e La posibilidad de atraer empleados competentes.

e Calificaciones mas favorables de observadores y analistas financieros.

Para Joan Costa (2003), la visiébn empresarial de hoy supone un paradigma diferente que
han trastocado los cimientos en los que se sustentaba el pensamiento empresarial de
finales del XIX con sus cuatro pilares: el capital, la organizacion, la produccién y la

administracion.
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En nuestra sociedad extravertida, profusa y competitiva, ninguno de estos viejos pilares
tiene valor estratégico. Por esto mismo no sirven para diferenciar a la empresa de las
demas, para hacer deseable una marca o hacer confiable una empresa, ni menos aun
para sustentar en ellos el desarrollo y asegurar la sostenibilidad del negocio. Nadie
compra -ni comprd jamas- un producto o un servicio motivado por la estructura del capital
de la empresa, la gestion de los recursos, la eficacia de la organizacion o los modos de

produccion.

Segun Costa (2003), los vectores del nuevo paradigma son claramente estratégicos: la
Identidad, la Cultura, la Accién, la Comunicacion y la Imagen.
La traduccién de estos conceptos supone:

Quiénes(la ~ Quéespara Como Qué hace Quédi
, u |
empresa) mi (la * es el paso * se expresa en € dice
. em resa) central actos, e Significa "qué
* equivale a su . ! obligado: a decisiones, comunica",

identidad, * es |a "imagen", través de la actuaciones,

accion.

Fuente: Costa, 2013. Creacién de la Imagen Corporativa

La identidad corporativa es un "sistema" de comunicacion que se incorpora a la estrategia
global de la empresa, se extiende y esta presente en todas sus manifestaciones,

producciones, propiedades y actuaciones (Ibidem).

2.2. ldentidad

Joan Costa, describe en su articulo Creacion de la Imagen Corporativa
El Paradigma del Siglo XXI, El proceso transformador de la identidad a la imagen:

1. La identidad objetiva de la empresa "lo que es" es equivalente a lo que, en una
persona, es el conjunto de datos descriptivos "quién es" que estan inscritos en su
documento de identidad o su pasaporte y que podemos ver y leer (pero sélo ver y leer).

2. Su personalidad, su carécter, sus actitudes, su conducta, su forma de ser, es decir, lo

que le da vida y singularidad como individuo, no estan en el documento. Los descubrimos
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(y los interpretamos y valoramos) cuando entramos en contacto real con él: en la manera
cdmo se comporta segun nuestra personal experiencia subjetiva.

3. Con las percepciones (1) y experiencias (2), construimos una sintesis mental que, para
nosotros, define a esta persona. Es un conocimiento que permanece en nuestra memoria,
y que se hace presente a la conciencia cuando la recordamos, la vemos o alguien nos
habla de ella. Es la imagen. Nuestras actitudes y opiniones relativas a esta persona estan

determinadas por la imagen que nos hemos formado de ella.

Se presenta asi en primer lugar, como la unidad de estilo de las comunicaciones
corporativas dentro de la diversidad de sus componentes. La consistencia de los
componentes de la identidad que integran el "sistema", y que son sistematicamente
utilizados por la empresa a través del tiempo y los soportes materiales, es la base de su
notoriedad, su valoracion y su fijacion en el imaginario colectivo.

“Identidad corporativa" es una expresion técnica que sirve a la empresa pero que los
publicos ignoran: para ellos, sencillamente no existe. Lo que si existe no son conceptos,
sino vivencias y experiencias, como por ejemplo satisfaccion, confianza, adhesién (a una
marca 0 una empresa) e incluso imagen, como una certidumbre que incluye esta clase de
valores. De hecho, la imagen publica, la que los publicos construyen y retienen en la

memoaria, es una sintesis de estimulos diversos ligados a la empresa (lbidem).

Pintado y Sanchez (2003), identifican los factores que habitualmente se tienen en cuenta
para estudiar la empresa desde su identidad “ser”.

e La historia de la compafia: desde su fundacion hasta el presente. Para
comprender la situaciéon actual de la empresa es indispensable conocer su historia,
gue ademas tiene un caracter permanente. Dentro de la historia se incluyen
aspectos como: productos pioneros, transformaciones en el mercado, clientes,
proveedores y competidores.

e EIl proyecto empresarial: relacionado con el momento presente de la compafiia,
gue hace referencia a: filosofia de la compafiia, sus valores, su estrategia
corporativa, teleologia, procedimientos de gestion utilizados en diferentes areas

funcionales.
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e La cultura corporativa: esta formada por los comportamientos y formas de hacer
las cosas. Los valores compartidos en la empresa, asi como las convicciones

existentes.

2.3. Imagen

Como se mencion6 anteriormente, la identidad corporativa hace referencia a lo que la
empresa comunica a sus publicos partiendo de lo que es Sin embargo, la imagen
corporativa se configura posteriormente, ya que se relaciona con lo que los publicos
perciben, haciendo parte de sus pensamientos, su recordacion (Pintado & Séanchez,
2003).

La imagen corporativa de la empresa es de naturaleza intangible y se compone de
muchos aspectos que llegan a la mente de los publicos, que se pueden formar a partir de
un proceso cotidiano: contacto con la publicidad, experiencia de servicio (positiva o
negativa), comentarios en redes sociales, entre otros.
Dentro de los multiples aspectos en los que se manifiesta la imagen corporativa, existen
elementos que mas comunmente se asocian con la imagen:

e Instalaciones

e Presentacion de los productos

e Logotipos y colores corporativos

e Personas (empleados, duefios, clientes)

e iconos corporativos

e Comunicaciéon
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CAPITULO 3. DIAGNOSTICO

SANDRAAGRO es un almacén veterinario con 14 afos de trayectoria en el mercado de
venta de medicamentos veterinarios, insumos agricolas y de energia solar en el

departamento de Caqueta.

Sus procesos contables y de ventas se encuentran sistematizados, facilitando el trabajo
del grupo de 11 empleados entre administrativos y técnicos, quienes realizan las labores

de servicio técnico, comercializacién y mercadeo.

3.1. Mercado
Aunque SANDRAAGRO, no es lider en el mercado, tiene una posicidon ventajosa, con

respecto al resto de su competencia (ver tabla 2.1).

Posee dentro de sus clientes corporativos, queseras, comités agroindustriales vy

asociaciones ganaderas, ademas de algunos almacenes de la competencia.

Sus politicas de fijacién de precios obedecen a pardmetros como escalas de compra al
laboratorio proveedor, al grado de exclusividad de distribucién, rotacion del producto y
competencia. Los descuentos son otorgados segun la rentabilidad del medicamento
veterinario y volumen de compra, ademas del sistema de pago, ya sea a crédito, de

contado o tarjetas bancarias. Se manejan descuentos especiales para clientes

corporativos.
Tabla 2. 1. Distribuciéon de la competencia por productos

CANTIDAD

PRODUCTOS EMPRESAS

Medicamentos veterinarios (laboratorios nacionales y 28

multinacionales)

Insumos agricolas (especializados en manejo de potreros) 24

Herramienta agropecuaria (malinas, palines, rulas, limas) 13

Maquinaria agricola basica (guadafia-dora, pica pasto,moto 10

sierras, fumigadoras)
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Energia solar y sus aplicaciones (bombeo, riego, cercas 5
eléctricas, electrifican basica domiciliaria)

Calzado de uso propio de los ganaderos (botas en caucho 9
diversas marcas, botas en cuero dotacion y calzado brahama

Tanques y bebederos para ganaderia, mangueras 7
Navajas victorinox 7
Equipos de ordefio mecéanico 4
Sales mineralizadas, concentrados, melaza, semillas 28
Venta de pajilla y reproductivos 5

Fuente: propia — grupo de trabajo

3.2. Andlisis de identidad e imagen

Tomando en cuenta los factores de Pintado y Sanchez (2003), para estudiar la empresa
desde su identidad y su imagen, se realiza el diagnéstico de la Veterinaria
SANDRAAGRO.

3.2.1. IDENTIDAD

. Historia de la compariia;: SANDRAAGRO es un almacén de venta de insumos

agropecuarios con 14 afos en el mercado. Nace como una empresa familiar, atendiendo
a la necesidad de los ganaderos y demas productores de la region, quienes contaban con
pocos proveedores de insumos y una precaria de asistencia técnica, que no iba mas alla
del mostrador, lo cual fundé las bases para crecer y permanecer en el mercado, iniciando
con medicamentos veterinarios y un afilo mas tarde con insumos agricolas y de energia
solar, brindando el acompafiamiento y servicio técnico gratuito. SANDRAAGRO ha
evolucionado de mano de sus clientes y empleados, por lo que hoy en dia es la segunda
empresa comercializadora de productos agroindustriales mas grande de la region.

Este es un factor fuerte y ventajoso, debido a su larga trayectoria, que aungque no ha
logrado el reconocimiento esperado, tiene una posiciéon estable en el mercado y sigue

creciendo.

. Proyecto empresarial: SANDRAAGRO valora el talento humano. En sus inicios,

eran solo dos trabajadores (duefios) y fueron creciendo hasta el dia de hoy, con una
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némina de 11 empleados entre técnicos y administrativos, a quienes les han inculcado el

valor del cliente, de la buena atencién y la calidad en los procesos.

Misidn: ser una empresa dedicada a proveer productos confiables de alta calidad para los
productores del sector agropecuario, satisfaciendo las necesidades de sus clientes,
soportados en el mejor servicio por medio de nuestros empleados, logrando el crecimiento
de la empresa, donde los valores honestidad, responsabilidad y eficiencia son la base

para la aceptacion y crecimiento en el mercado.

Visién: en el afio 2020 ser la empresa con mayor aceptacion del mercado agropecuario
en el municipio de San Vicente del Caguan satisfaciendo las necesidades de sus clientes,
respaldada por la asesoria técnica calificada, productos de alta calidad y valor humano
generado.

Sus objetivos corporativos:

- Proveer bienes y servicios confiables de alta calidad a los productores de la regién.

- Satisfacer las necesidades de los productores agropecuarios con el asesoramiento
técnico calificado.

- Establecer protocolos de recordacién de empresa en las actividades agropecuarias
realizadas con los productores de la region.

- La filosofia de la compafia, sus valores y teleologia, son coherentes con su
estrategia corporativa. Su crecimiento interior, refleja el exterior, lo que puede

significar una ventaja competitiva, dada la fortaleza de sus procesos.

o Cultura _corporativa: Los valores corporativos, los comportamientos y formas de

hacer las cosas son coherentes. Los directivos tienen una conviccion muy clara, de
apoyar su crecimiento en el talento humano del equipo de trabajo y sus capacidades, que

se convierte en una base positiva y fuerte de expansion.

3.2.2. IMAGEN

Se evallan los aspectos en los que se manifiesta la imagen:
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o Instalaciones: Cuenta con amplias y agradables instalaciones, ubicadas
estratégicamente en el centro del municipio de San Vicente del Caguan, frente al parque

de los transportadores, ademas de una sucursal en el centro del municipio ElI Doncello.

o Presentacién de los productos: Debido a que la empresa es comercializadora, no

tiene inferencia en la presentacion de los productos que comercializa, sin embargo, el
servicio técnico que presta como valor agregado al producto y los empaques en bolsas
marcadas con el logotipo, hacen siempre referencia a la recordacion de marca.

e Loqgotipos y colores corporativos: El logotipo actual consta de dos partes: la
abreviatura, que se compone de las iniciales del nombre SA en blanco, encerradas en
un circulo negro con sombreado verde. La otra parte es el nombre completo en una
fuente Times New Roman negro, con delineado parcial en rojo y verde, compafiado
del slogan Eficiencia y produccién en el campo en fuente Monotype Corsiva en color
rojo.

llustracion 3. 1. Logotipo actual

SANDRAAGRO

E ]C}GV;‘( ]ﬁyﬂl/’()éﬁ/ﬂ,’('}()l/} en 6/('&”4/)/70

Fuente: Veterinaria Sandraagro

Aunque el slogan y el nombre hacen referencia al objeto comercial de la empresa, la
comunicacion visual no tiene relacién alguna.

El aviso de fachada, comprende el logo descrito anteriormente, en un fondo amarillo, que
si bien contrasta con los colores del logo, no hace referencia al servicio prestado o
productos a la venta.

El color amarillo, similar al rojo, puede llegar a generar mensajes conflictivos. Es utilizado
muchas veces en el disefio de logotipos para captar atencion, crear felicidad y calidez, por
lo que encaja con una audiencia mas de tipo infantil juguetona y alegre. El rojo funciona
bien como un toque de énfasis. Incidentalmente, esta combinacion de colores ha

influenciado muchas otras cadenas de comida rapida.

o Personal: los técnicos cuentan con tarjetas de presentacion para distribuir a los

clientes. Debe hacerse énfasis en el uniforme, que ademas de servir como elemento de
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proteccién en el campo (botas, camisa con mangas para el sol), sirve como identificador

de la empresa y posicionamiento de la imagen.

. Iconos corporativos: Veterinaria. SANDRAAGRO, ha buscado su visibilidad a

través de material POP como:
- Empaques, bolsas timbradas con el logotipo de la empresa.
- Dummies, vaca con cara amable con el logotipo de la empresa en camisa
- Gorras, con el logotipo de la empresa.
- Impresiones, digitales en fachada y &reas visibles a los clientes con promocion de
productos estratégicos.
- Almanaques, calendarios y programadores.
- Adhesivos con la informacién de la empresa.
- Tarjetas de presentacion personal con los datos técnicos.

La empresa cuenta con varios elementos que hacen referencia al logotipo, pero deben
obedecer a un manual de identidad corporativa, que no genere confusiones y esté acorde

con la imagen de marca.

. Comunicacion: Realiza difusién a través de pautas radiales, de 30 segundos en las
emisoras locales en los programas dirigidos al campo, a través de historias narradas e

invitaciones a participar de descuentos y eventos de aniversario y fechas especiales.

Aunque SANDRAAGRO reconoce la importancia de la visualizacion de su marca, no se
ha hecho un estudio profesional de la misma y sus tacticas publicitarias no obedecen a
una planeacion estratégica de medios ni a un plan de comunicaciones estructurados bajo

una estrategia creativa, resultado de un estudio base.

La empresa estd interesada en mejorar su imagen corporativa para ser percibidos como la
empresa de mayor confiabilidad y respaldo al momento de elegir un bien y/o servicio
agropecuario, siendo uno de los objetivos especificos, aumentar la recordacioén entre su

mercado.
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CAPITULO 4. PROBLEMA Y OBJETIVOS

4.1. Planteamiento del problema

VETERINARIA SANDRAAGRO esté4 interesada en renovar su imagen para ser percibidos
como la empresa de mayor confiabilidad y respaldo al momento de elegir un bien y/o
servicio agropecuario, siendo uno de los objetivos especificos, aumentar la recordacién

entre su mercado.

Con base en lo anterior, ¢Qué estrategias desde la perspectiva de la imagen y las
comunicaciones, se pueden implementar para que los clientes tanto actuales como
potenciales de VETERINARIA SANDRAAGRO, aumenten su recordacion de la marca y

la perciban como una organizacion confiable y de calidad?

4.2. Objetivos

4.2.1. OBJETIVO GENERAL

Realizar una propuesta de renovacion de imagen corporativa de VETERINARIA
SANDRAAGRO que incluya el disefio de un manual de identidad corporativa y un plan de
comunicaciones para el lanzamiento de su nueva imagen y el posicionamiento de la

empresa en su mercado.

4.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analizar los principales problemas relacionados con la imagen corporativa y

comunicacional ante los clientes.

2. Destacar los diferenciadores de VETERINARIA SANDRAAGRO, como ventaja

competitiva base de su estrategia comunicacional.
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Disefiar una nueva imagen para la VETERINARIA SANDRAAGRO, que evidencie

con su trayectoria y calidad, plasmado en un Manual de Identidad Corporativa.

Disefiar un plan de comunicaciones de lanzamiento de la nueva imagen de

VETERINARIA SANDRAAGRO.
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CAPITULO 5. DISENO METODOLOGICO

Para realizar el andlisis de la identidad y la imagen de VETERINARIA SANDRAAGRO, se

realizé una investigacion cualitativa exploratoria, para determinar la imagen e identidad

actual, resultado que sirvi6 como insumo para la propuesta de un manual de identidad

corporativa y un plan de comunicaciones. ElI método de recoleccién de datos se hizo a

través de la revision de fuentes secundarias, con la informacion existente en la veterinaria,

como informes gerenciales y de mercadeo, estudios anteriores y analisis de los factores

asociados con la imagen y la identidad, descritos en el marco teérico.

También se realizé una recoleccion de datos de fuentes primarias a través de encuestas a

clientes representativos de la region, que soportaran la toma de decisiones.

Tabla 5. 1. Metodologia de investigacién y sus herramientas

TIPO DE
INVESTIGACION

METODOLOGIA

HERRAMIENTAS

Cualitativa
exploratoria

Recoleccién de

datos de fuentes
secundarias y
primarias.
Aplicacién de
encuestas a
clientes
representativos.

Fuentes internas: analisis de informes de
mercadotecnia y de ventas. Observacion
directa de los factores asociados a imagen
e identidad. Entrevistas no estructuradas
con los duefios y directivos.

Fuentes externas: Datos publicados
electrénicos y externos como libros,
periddicos, paginas web.

Datos primarios: Conocer la imagen

percibida por los clientes actuales de la
veterinaria.

Fuente: propia — grupo de investigacion
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CAPITULO 6. RESULTADOS OBTENIDOS

Con base en la formulacion del problema: ¢Qué estrategias desde la perspectiva de la
imagen y las comunicaciones, se pueden implementar para que los clientes tanto actuales
como potenciales de VETERINARIA SANDRAAGRO, aumenten su recordacion de la
marca y la perciban como una organizacién confiable y de calidad?, el resultado de este
trabajo es un plan que encierre la renovacion de la imagen y la identidad corporativa que
reflejen la calidad y confiabilidad de la empresa y su relanzamiento al mercado, que

genere la recordacién anhelada.

La validacién de la investigacion cualitativa, se realiz6 mediante entrevistas a una muestra
de 14 clientes representativos de Veterinaria Sandraagro, en volumen de ventas y
liderazgo en la regién, que arroj6 como resultados la confirmacion de la informacion

planteada en el diagnéstico.

6.1. Competencia

A la pregunta ¢Cuéantas veterinarias y Almacenes agropecuarios conoce usted en San
Vicente del Caguan?, 8 de cada 14 de los encuestados dicen conocer de 3 a 5
almacenes, es decir que el Top Of Mind esta compuesto por los 5 almacenes y

veterinarias mas grandes.

llustracion 6. 1. Top of Mind de almacenes veterinarios en la zona

¢ Cuantas veterinarias y Almacenes
agropecuarios conoce usted en San Vicente del
Caguan?

WDe 133 MWDe3as De 5a 10

Fuente: propia. Del grupo de investigacion
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A la pregunta ¢,Cuales cree usted que son los mas representativos 0 mas grandes? Los
encuestados corroboraron los datos enunciados en el diagnéstico, donde se encuentran
Sandraagro, Del Campo y Almacén Puerta del Yari en los primeros lugares, pero varian
los dos ultimos del Top 5 varian, asi:

llustracion 6. 2. Top 5 de los almacenes con mayor recordacion

iCuantas veterinarias y Almacenes agropecuarios
conoce usted en San Vicente del Caguan?

W Sandraagro m Del Campo m Comité ganadero

m Puerta del Yari m Centro agro m Otros

Fuente: propia. Del grupo de investigacion

6.2. Valor percibido

A la pregunta: a la hora de elegir su proveedor de productos agropecuarios, ¢qué es lo
gue mas importante?, los encuestados concuerdan con que ademas de la calidad, el valor
percibido debe ser alto, es decir, que el precio también ocupa un lugar destacado, junto
con el servicio prestado y para 10 de los 14, una organizacion que lo tenga todo es la de
su eleccion.

llustracion 6. 3. Factores claves de valor percibido

A la hora de elegir su proveedor de productos
agropecuarios, ;i qué es lo que mas importante?

M Calidad de los productos B Precios

Asesoria técnica M Todas las anteriore
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Fuente: propia. Del grupo de investigacion
6.3. Imagen percibida

Con la encuesta se observo que la imagen de Veterinaria Sandraagro percibida por los
clientes es favorable, aunque se puede mejorar, como se evidencia al preguntarle ¢ Por
qué compra en SANDRAAGRO?, en donde los puntos de mayor respuesta fueron la
buena atencién con un 57% de los encuestados y la calidad de los productos con un 50%.
Aun falta trabajar aspectos como la credibilidad, a través de la generacion de confianza,
gue solo obtuvo el 29% y el respaldo técnico con un 21%.

llustracidn 6. 4. Imagen percibida de Sandraagro

¢ Por qué compra en SANDRAAGRO?

m Confianza

B Respaldotécnico

W Fadilidadde pago

B Promociones

B Calidaddelos productos
= Buena atencion

Legustaelalmacen
Otro

Fuente: propia. Del grupo de investigaciéon

Las facilidades de pago son un factor importante al momento de la compra para el 43% de

los encuestados.

Todos los encuestados (14) respondieron que se sentian a gusto con las instalaciones y
el servicio que les prestan, por lo que se procedi6 a realizar la renovacion de la imagen e
identidad de la veterinaria, a través de la teoria de Joan Costa como se muestra en los

siguientes apartes.

26



6.4. Diferenciadores basicos
La VETERINARIA SANDRAAGRO, posee grandes ventajas competitivas, en las que se
puede basar esta renovacion de imagen, para que sea reconocida como una organizacion
confiable y de calidad. Estas son:

e Trayectoria en el mercado, con 14 afios de experiencia

¢ Instalaciones bonitas y bien ubicadas

e Proyecto empresarial coherente con su estrategia corporativa

e Talento humano calificado y comprometido

6.5. Renovacion de imagen
Uno de los factores a renovar es el logotipo, haciendo mayor referencia a su objeto
comercial, como es el campo y la agroindustria. Se renovaron las fuentes para darle

mayor énfasis a la palabra agro y se renovaron los colores, para que fueran mas acordes
con el tema y slogan:

R e

Eficiencia y¥produccion el campo

Descripcion:
Se plantea a los directivos y socios de la VETERINARIA SANDRAAGRO, la renovacion

del isologotipo, introduciendo una imagen con efecto artistico de entramado, en color

sepia y vinotinto que hace referencia a animales de finca.
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El nombre se divide con el cambio de fuentes, destacando la palabra “agro” con negrilla y

sombra. Se mantiene el slogan debajo del logotipo, pero se cambia la fuente.

Fuentes utilizadas:
La palabra Sandra tiene la fuente: Eras Bolt ITC
La palabra agro tiene la fuente: Vivaldi

El slogan tiene la fuente: Eras Demi ITC

Composicion de color:

Sepia: R 255; G 255; B 255

Al igual que el marron, el color sepia (de la misma gama), evoca tranquilidad,
Profundidad, Tierra, Natural, Aspero, Riqueza, Simplicidad, Seriedad, Sutil, Utilidad,
Madera. Es un color neutral que sirve como fondo pero no destaca el objeto en si.

Verde: R 0; G176; B 80

Evoca frescura, Medio ambiente, Armonia, Salud, Curacion, Naturaleza, Renovacion,
Tranquilidad. El color verde representa vida y renovacion. Es un color tranquilo y relajante,
puede ser encontrado comunmente en compafias que se quieren retratar a si mismas

como ecoldgicas (Peterson, 2009).

Negro: R 38; G38; B 38

Significa autoridad, Clasico, Conservador, Distintivo, Formalidad, misterio, Secreto,
Seriedad, Tradiciéon. El negro es, técnicamente, la ausencia de color. Es poderoso y
conjuga autoridad, elegancia y tradicion. Puede ser encontrado en muchos logotipos por

su peso, simplicidad y sofisticacién (Ibidem).

Las demas especificaciones de la nueva presentacién se encuentran inmersas en el

manual de identidad e imagen adjunto a este estudio.

28



CAPITULO 7: PLAN DE MEDIOS

7.1.Estrategia corporativa e identidad de marca

e Estrategia de Imagen Corporativa:

Se fundamenta la imagen corporativa en tres pilares basicos:

1. Satisfaccion del consumidor y cliente: Trabajamos para ofrecer a los clientes y
consumidores, productos de alta calidad, invirtiendo en la capacitacion del talento humano
y tecnologia de punta que sea amigable con el planeta.

2. Satisfaccion del cliente interno: Somos una empresa organica, fusionada con su
equipo de trabajo, por lo que estamos convencidos de que si el talento humano crece, la
organizacion se engrandece con él. Buscamos la satisfaccion de nuestro primer cliente: el
interno. Su bienestar y desarrollo significa empuje y un fuerte engranaje para nuestra
organizacion.

3. Evaluacién de calidad del producto: A través de la veterinaria solo se
comercializan productos de calidad, aprobados por las entidades reguladoras y de

laboratorios de gran trayectoria y respaldo, no solo a nivel nacional, sino internacional.

e Estrategia para Desarrollo de Marca:

En la zona de influencia de Veterinaria Sandraagro se ha evidenciado un alto nivel de
maduracién de la marca, donde se vuelve necesario tomar acciones para hacer un
relanzamiento de la imagen y orientar toda la estrategia de marketing a un grupo objetivo

especifico con necesidades bien definidas.

e Estrategia de medios:

Veterinaria  SANDRAAGRO se propone posicionarse en el mercado de almacenes
agroindustriales de San Vicente del Caguan, como un aliado confiable y un proveedor que
respalda las inversiones de sus clientes, a través de asesoria técnica especializada, por lo
gue la marca se volvera mas cercana al consumidor, entregando no solo un producto sino
asesoria oportuna. Para esto la estrategia estd basada en medios alternativos e

interactivos, tomando como apoyo los medios tradicionales. La estrategia se basara en el

29



marketing de estilo de vida, para lograr el acercamiento al consumidor, se utilizara el

rumor y el Brand placement. Esta estrategia tiene como medios secundarios los

interactivos como la creacién de una pagina web y campafias virales por redes sociales.

Se realizara apoyo visual para la construccién de marca en medios tradicionales que nos

proporcionan el alcance, la frecuencia y la intrusion necesarias para aumentar el Top of

Mind.

Programa de medios:

MEDIO

FRECUENCIA Y USO

Marketing de estilo de
vida

Se implementara publicidad en pequefias vallas que conducen a
las principales veredas de la region.

Marketing de rumor

Se patrocinardn grupos de consumidores que prueben los
productos y lo lleven a todas partes, como veterinarios
independientes y agronomos asesores. La duracion es de 2 a 3
meses.

Pagina web

Se diseflard una pagina web para que los clientes puedan
interactuar con los asesores, realizar pedidos y formular
inquietudes a veterinarios y especialistas en agro.

Redes sociales

Se creard un perfil de la empresa por tiempo indefinido para entrar
en contacto con los consumidores y escuchar sus opiniones del
producto. Apoyo a la estrategia de marketing de rumor.

Radio Se continuara con la publicidad radial, pero el mensaje va acorde
con el lanzamiento de la nueva imagen y con la estrategia de
posicionamiento.

Periédicos Se publicaran avisos los fines de semana en la seccién local. Para

el lanzamiento se sacara un inserto de con consejos de expertos
en el campo, opiniones de zootecnistas y con datos relevantes para
la actividad y la region.
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