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RESUMEN

El presente trabajo nos permite comprender que para la empresa Electrobello si fue posible
realizar una renovacion de su identidad visual de marca, con pocos recursos. Por medio de la
identificacion de su patrimonio de marca con conceptos como confianza, responsabilidad y
emocién,? fue posible desarrollar una nueva identidad visual que mantuviera su esencia y que
lograra ser aceptada tanto por los clientes internos como los externos. Este estudio hace parte de
una primera fase que busca conducir al logro de los objetivos estratégicos de Electrobello. El
proceso de investigacion se apoy6 en los diferentes medios propios de la investigacion
cualitativa y cuantitativa y se apoy6 en una base tedrica para el logro de unos buenos resultados

y a través de la realizacion de focus group (Aigneren, 2011) y de encuestas.
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ABSTRACT

This work allows us to understand that it was possible to renovate the visual brand identity for
Electrobello, with very few resources. In identifying their brand slogan as trust, responsibility
and emotion, they were able to develop a new visual identity that managed to keep its essence
and be accepted for internal as well as external clients. Making this study is part of the first phase
that leads to achieve the strategic objectives of Electrobello. Research was supported by the
different means of qualitative and quantitative research, which relied on a theoretical basis to

achieve successful results, supported by the focus group and surveys conducted.

KEY WORDS

Electrobello, renovation of brand, heritage of brand and investigation

INTRODUCCION

La identidad corporativa es como la personalidad de un individuo, debe de ser coherente tanto
entre lo que dice y hace como entre lo que refleja y lo que es. Sus elementos basicos deben ser
tan claros, que deben de responder a las siguientes preguntas: ¢;quiénes somos? , ;,cOmMo somos?,
¢qué hacemos?, y ;como lo hacemos?, para asi lograr desarrollar estrategias exitosas, cultura

organizacional, pertenencia, liderazgo, proyectos y optimizar recursos.

Dentro de las estrategias fundamentales, sobresale la expresion visual de la identidad de una

organizacion, la cual narra fragmentos de lo que la empresa es, hace y dice, y que fisicamente se



manifiesta sobre todo a traves de la marca (Bassat, 2006). Para resumir, la marca cobija grandes
elementos de la empresa. Por esta razon, es necesario desarrollar un area exclusiva de mercadeo
(Kotler, 2005), que entre sus ejes principales tenga como proposito el desarrollo, el

posicionamiento, la comunicacion y la identidad visual de la marca.

Por medio de la marca (Contexto intelectual, s. f.), un prospecto de consumidor puede llevarse
una primera impresion a su mente, lo que lo hara tener una opinion de accesibilidad o de rechazo
y, por consiguiente, facilitar o, por el contrario, hacerle mas dificil el trabajo al area de
mercadeo, para obtenerlo como cliente, lograr un mejor posicionamiento en el mercado y, sobre

todo, modernizar y adaptar las estrategias de mercadeo.

Electrobello S. A. fue constituida hace 45 afios, en el municipio de Bello, Antioquia. La empresa
se encuentra categorizada dentro del sector del canal especializado de electrodomésticos,
orientado a un segmento del mercado de los estratos 2, 3 y 4. El crecimiento como empresa le ha
permitido inaugurar nuevos puntos de venta. Asi mismo, ha ampliado su portafolio de productos
y los ha complementado con otras lineas para el hogar, lo cual ha permitido ofrecer una
diversidad de bienes y servicios a través de sus lineas de crédito, logrando asi suplir las

necesidades de los clientes para mejorar su calidad de vida.

La empresa se cuestionaba varios interrogantes sobre la marca: ¢es costosa?, ¢es anticuada o
moderna?, ¢genera alguna sensacion?, ¢es divertida o aburridora?, ¢se espera algo de la marca?,
¢coémo debe hablar la marca?, ;como debe verse?, ;qué representa?, ;qué diferencia a

Electrobello de otras marcas?, ;,como es la personalidad de la marca?. En resumen, en un



conjunto de ideas se cuestionaba principalmente si la marca se estaba envejeciendo y si
necesitaria un rejuvenecimiento, debido a que habia variables que no se estaban logrando
controlar, tales como: 1) el tréfico en las tiendas cada vez era menor y, por ende, habia menores
ventas; 2) sus clientes estaban envejeciendo y se necesitaba llegar a los clientes jévenes con
capacidad adquisitiva; 3) las tiendas eran anticuadas, lo cual era coherente con lo que proyectaba
su logo; 4) en la publicidad impresa no se podia jugar con el logo, era estatico; 5) el logo no
permitia una continuidad visual, lo que, a su vez, conducia a una falta de identidad visual; 6) la
competencia cada vez innovaba mas y mostraba estar mas a la vanguardia de los grandes del
retail (o venta al por menor), y 7) la llegada a Colombia de nuevos competidores extranjeros, con

afios de experiencia en el retail.

Los puntos anteriores han sido los que han llevado a Electrobello a indagar en el tema concreto
de la percepcion de la imagen visual de marca (Vargas, 2003) en su mercado objetivo, por cuanto
los resultados obtenidos en este trabajo de investigacion, a través de la aplicacion de los ya
mencionados instrumentos de investigacion, le ayudarian a determinar en qué punto de su ciclo

de vida se encontraba y como podria mejorar.

Estas investigaciones dieron como resultado que la marca (Arnica, 2008) si necesitaba un
rejuvenecimiento, sin perder su patrimonio de marca: confianza, emocion y responsabilidad. Lo
que permitio tener un direccionamiento, basado en puntos focales, para desarrollar la nueva
imagen. En el proceso del cambio de imagen (Costa, 2003), se mejoraron los aspectos negativos

y se fortalecieron los positivos. Enseguida, después de haber tenido un resultado satisfactorio con



el equipo de trabajo, se evalud con los consumidores. El resultado obtenido fue una imagen

moderna, dindmica, alegre, diferente, y lo mas importante es Electrobello.

Por consiguiente, si sus tiendas permanecen en el mercado, lograrian generar beneficios a las
comunidades en los municipios o barrios donde se encuentran establecidas, ya sea por medio de
la generacion de empleo, de la contribucion a mejorar la calidad de vida de las comunidades, de

la colaboracion con las alcaldias e iglesias 0 mediante el mejoramiento de lugares especificos.

METODOLOGIA

De acuerdo al tema que se estudio: Renovacion de la identidad visual de Electrobello S. A., se
analizaron los mecanismos por los cuales obtendriamos informacion de la poblacion que se
encuentra en el Area Metropolitana de Medellin. El ejercicio investigativo se realizé a través de
un tipo de investigacion completa, para asi trabajar con los métodos de tipo cualitativo. Kotler &
Keller (2006) afirman que este método: “Suele ser un primer paso Util para explorar las
percepciones de los consumidores respecto a marcas y productos” (p.109). También, por medio
del método de la herramienta del focus group. En el método de investigacidn cuantitativa, se
utilizé la herramienta de las encuestas, apoyandose en el planteamiento de Shiffman & Kanuk
(2005): “La investigacion cuantitativa es de indole descriptiva y la usan los investigadores para
comprender los efectos de diversos insumos promocionales en el consumidor, dandole asi a los

mercadologos la oportunidad de predecir el comportamiento del consumidos” (p.27).



De acuerdo a los métodos de investigacion antes mencionados, se llevaron a cabo 20 focus
groups ® conformados por empleados, clientes y no clientes, entre las edades de 20 a 70 afios. Asi
mismo, complementando el ejercicio investigativo, se llevaron a cabo cuatro tipos de encuestas:
a) Percepcidn de la imagen de marca, por medio de 199 encuestas personales realizadas al
publico que se encontraban en los puntos de venta de Bello e Itagli, realizadas en marzo de
2012. b) Conocimiento del cliente, a través de 239 encuestas llevadas a cabo mediante
telemercadeo, realizadas en abril de 2012. ¢) Arbol de decision (Kendall, E. & Kendall, J.,
2005),* por medio de 283 encuestas personales realizadas con asesores comerciales, clientes y no
clientes (que pasaban por la acera o que entraban al almacén), hechas en marzo y abril de 2012.
d) Sobre la imagen de la marca, en el nuevo local de la Calle Colombia, aplicadas del16 al 23 de

junio de 2012.

ASPECTOS GENERALES COMO EMPRESA

Electrobello S. A. fue constituida en 1966, por su fundador, Bernardo Mdnera Vélez, en el
municipio de Bello (Antioquia). En sus inicios, se desempefid como distribuidor directo de la
marca Haceb® y desde entonces fue una de las primeras compafifas familiares que desarrollaron
el concepto de generar una solucion al acondicionamiento del hogar, en municipios cercanos a

Medellin.

® Focus group, realizados durante 4 meses (marzo — junio) de 2012, en los almacenes de Electrobello ubicados en
Bello, Itagui y Envigado (ver anexo 1).

® Industrias Haceb S. A, fundada en 1940 por José M. Acevedo. Ubicada actualmente en Copacabana, Antioquia.
[En linea] Disponible en: http://web.haceb.com/v2_base/4202_historia.html



Desde 1990 ha crecido a un ritmo relativamente lento, dado que en ese afio se produjo la muerte
del fundador, y esta coincidié con una crisis econdmica, lo que gener6 cambios de
administraciones con estilos diferentes, que le ocasionaron a la compafiia pérdida de valor, de
participacion de mercado y de dinamismo, no se reinventa y se cierran once puntos de venta® en

consecuencia de lo anterior.

Luego, desde 2008 a la fecha se cuenta con la gerencia general de Sebastian Munera Vélez,
donde la consigna es recuperar el negocio, ubicarlo como el nimero uno,” generar claridad del
negocio, dinamismo, hacer un plan de crecimiento y un cambio con gran liderazgo (capacidad de

escucha, no autoritarismo). Es asi como se espera lograr el renacer de Electrobello.

En los Gltimos 4 afos, el crecimiento como empresa ha permitido la inauguracion de dos nuevos
puntos de venta y la reapertura de otro,® gracias a lo cual actualmente cuenta con ocho almacenes
ubicados estratégicamente. Asi mismo, ha ampliado su portafolio de productos y lo ha
complementado con otras lineas, como madera, colchones, motocicletas y articulos decorativos

para el hogar, que le han permitido ofrecer una diversidad de bienes y servicios, a través de sus

®Archivos histéricos de Electrobello S. A: Sauces (1980), Hogar Comfama (1986), San Diego (1988), El Palo
(1989), Galeria del mueble (1990), Centro Comercial San Juan de la 70 (1991), Colombia con Tenerife (1994),
Centro Comercial la 33 (1997), Almacentro (2000), Sauces (2002) y Electrobello Motos (2005).

" Informacion, Sebastian Mdnera, Gerente General de Electrobello S. A.

& Archivos historicos de Electrobello S. A: Buenos Aires (2010), Calle Colombia (2012) y la reinauguracién de la
tienda de Bello (diciembre de 2012).



lineas de crédito,” logrando asi suplir las necesidades de los clientes para mejorar su calidad de

vida.

La empresa se encuentra categorizada dentro del sector del canal especializado de
electrodomeésticos, orientado a un segmento del mercado integrado por mujeres entre los 30 y los

40 afios, y al de los estratos socioeconémicos 3 al 6.*°

Con motivo de la iniciativa de la Gerencia General y de la restructuracién e implementacion del
proceso estratégico que se ha llevado a cabo, se han realizado varios cambios desde el area de
mercadeo; es decir, en la forma de realizar sus exhibiciones, el lay out (la disposicion) de sus
productos, la publicidad impresa y los medios alternativos de publicidad. Sin embargo, hoy en
dia Electrobello se ha enfrentado a varios interrogantes como marca. Entre ellas: ¢es costosa?,
¢es anticuada o moderna?, ;genera alguna sensacién?, ¢es divertida o aburridora?, ¢se espera
algo de la marca?, ;cémo debe hablar la marca?, ;como debe verse?, ¢qué representa?, ;quée
diferencia a Electrobello de otras marcas?, ;cémo es la personalidad de la marca? Preguntas que
la han llevado como empresa del sector especializado a cuestionarse si los cambios realizados
han sido bien percibidos y si la marca necesita un cambio que esté basado en el planteamiento de
Kotler & Keller (2006) cuando afirma: “La percepcion es el proceso por el cual un individuo
selecciona, organiza ¢ interpreta las entradas de informacion” (p.186), y si se ha logrado un

posicionamiento de marca, a partir de la definicion de Ries & Trout: “El posicionamiento

® Lineas de crédito de la empresa Electrobello: Crediahorro, Crédito sin cuota inicial, Crédito amparado, Crédito
familiar, Credijoven, Plan 50 50, Plan 33 y Plan separe.
1% Investigacion cualitativa y base de datos de la empresa Electrobello.



comienza con un producto, una mercancia, un servicio, una empresa, una institucion, o incluso
una persona... pero posicionamiento no es lo que se realiza con un producto, es lo que se

construye en la mente de las personas” (Ries & Trout, 1989, en Veértice, 2008).

A lo anterior, se suma que el mundo cada vez es mas globalizado y cambiante; y si una empresa
no esta al ritmo al que evoluciona el mercado, probablemente su futuro sera incierto, pues los

actuales y nuevos competidores cada vez se fortalecen mas.

El mercado del sector del retail es cada vez mas competitivo y complejo para aquellas empresas
gue no tienen una gran base financiera, frente a las grandes superficies o almacenes por
departamentos. Hoy en dia, en el mundo del retail, en las grandes superficies es necesario
enfrentarse como el Exito, Carrefour, Home Center y, posiblemente, en un corto 0 mediano
plazo, a Walmart; y, por departamentos, a Flamingo, Falabella, La Polar, y, préximamente, a
Ripley y a la Paris. Estas ultimas 4 empresas son chilenas. Todo lo anterior nos reitera la
percepcion de que Colombia es un pais cada vez mas atractivo para inversionistas y compafias
extranjeras. Por historia, estas empresas™ chilenas tienen todo el bagaje, experiencia y vision de

mundo del retail, donde han hecho que el mercado colombiano se esté revolucionando.

! Fundadas: Falabella, en 1889 [en linea], disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Falabella; La Parfs, en 1900
[en linea], disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Par%C3%ADs_S.A.; La Polar, en 1920 [en linea], disponible
en  http://es.wikipedia.org/wiki/La Polar, 'y  Ripley, en 1956 [en linea], disponible en:
http://es.wikipedia.org/wiki/Ripley Corp._S. A.



http://es.wikipedia.org/wiki/Falabella
http://es.wikipedia.org/wiki/Par%C3%ADs_S.A.
http://es.wikipedia.org/wiki/La_Polar
http://es.wikipedia.org/wiki/Ripley_Corp._S.A

Para contextualizar nuestro caso de analisis de la renovacion de la identidad visual de la empresa

Electrobello, es importante tener en cuenta el planteamiento de Aaker:

La identidad de marca se organiza en 12 dimensiones que giran en torno a cuatro perspectivas: la
marca como producto (alcance del producto, atributos, calidad/valor, usos, usuarios, pais de
origen); la marca como organizacion (atributos organizativos, local frente al global); la marca
como persona (personalidad de marca, relacion entre el consumidor y la marca); la marca como
simbolo (imégenes visuales/metaforas y patrimonio de marca). (Aaker, citado por Kotler y Keller,

2006, p. 279).

Es asi, como Electrobello, después de 45 afios, se cuestiond y dio un giro a su identidad visual,
enfrentandose a grandes riesgos y a un patrimonio de marca que lo identifico por tanto tiempo.
Ademas, fue consciente de que sus primeros clientes en ese momento ya eran adultos mayores y
que era necesario llegar a nuevos segmentos del mercado (Kotler & Armstrong, 2003), a esas
personas jovenes con capacidad adquisitiva, sin desenfocarse de su principal segmento del
mercado. Igualmente, teniendo en cuenta que en su proceso de cambio no se fueran a perder los

principales valores agregados de la marca:*? confianza, emocién y responsabilidad.

Diagrama 1. Transformacién del logo de la marca Electrobello

12 | dentificados en los focus group con clientes y no clientes de Electrobello, realizados en los almacenes de
Electrobello de Itagii, Bello y Envigado, en marzo y abril de 2012 (ver anexo 1).
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Fuente: elaboracidn propia.

Hallazgos de la marca Electrobello

En la realizacion del ejercicio investigativo sobre la identidad visual (Garcia, 2011) de la marca
Electrobello, que tuvo vigencia desde octubre de 1966 hasta julio de 2012, la investigacion se

desarroll6 en dos fases. Una primera parte, descubriendo:

1. La personalidad, fundamentandose para ello en el planteamiento de Kotler & Keller (2006),
en donde “es el conjunto de rasgos humanos concretos que se podria atribuir a una marca en
particular” (p. 182).: género, masculino; edad, entre los 30 y 40 afios; nivel de estudio,
universitario; estado civil, casado; nimero de hijos, 2, que se encuentran en la etapa de la
adolescencia, con edades entre los 18 y 19 afios, terminando, o su estudio de bachillerato, o

en los primeros semestres de la universidad; nivel de ingresos, empresario, con negocio



propio, vivienda propia y condicion econémica media- alta; su forma de vestir, organizado

(impecable), bien vestido, pero sin dejar de ser elegante y con estilo.

El estilo de vida (Schiffman y Kanuk: 2005: 54), enmarcado por el caracter ahorrativo, de ser
un buscador de prestigio, que lo lleva alcanzar metas, que es amigable, perseverante, de
negocios, con una forma de pensar muy familiar, y que se basa en el estilo de vida planteado

de Kotler y Armstrong:

Los bienes y servicios que la gente compra cambian a lo largo de su vida. Los gustos en
cuanto a la comida, la ropa, muebles y recreacién a menudo estan relacionados con la
edad. Otra cosa que moldea las compras es la etapa del ciclo de vida familiar, las etapas

que podrian atravesar las familias al madurar con el tiempo (Kotler & Armstrong,

2003, p. 199).

Los lugares que frecuenta los fines de semana son elegidos con el fin de descansar y
compartir en familia. Visita clubes, va al estadio, hace deporte (ciclovia, camina, va al

gimnasio, nada y juega fatbol) o disfruta de escuchar masica y quedarse en casa.

Un dia en la vida de Electrobello: se levanta temprano (6:00 a. m.) se organiza, lee el
periddico y se dispone para ir al negocio. Asi mismo, proyecta su dia decidiendo si debe
visitar clientes o se dirige directamente a la oficina. Llega a la casa entre 6:00 p. m. y 8:00 p.
m., ve noticias y comparte con la familia; sin embargo, si fuese necesario, lo haria desde el

computador de su casa.



Diagrama 2: ;Como veian el logo de Electrobello los consumidores?

Asi veian nuestro
s electrobello
LO TIENE TODO

Sencillo Anticuado (por lo sencillo que es)
Confiable Estatico
Responsable Cerrado, por lo que es inalcanzable
Familiar (no se puede acceder)
Tradicional No es llamativo

Timido

Fuente: David Rodriguez,™ 2012.

En una segunda parte de la investigacion sobre como los consumidores veian el logo anterior de

Electrobello, se encontraron aspectos positivos y negativos, los cuales se analizaron.

Entre los aspectos positivos se encontrd que el logo de Electrobello les generaba una percepcion
con atributos como: sencillo, confiable, responsable, familiar y tradicional. Respecto a los
colores negro y amarillo, se asociaban con elegancia, energia, seguridad y Ilamativo. También,
con gue ganaban la atencién de los consumidores, por lo cual todos los asistentes a los focus

groups y también por medio de las encuestas, hacian énfasis en que no se cambiaran los

B publicista free lance a cargo del asesoramiento del cambio de imagen de Electrobello S. A.



colores.** Por Gltimo, completando la imagen con el slogan,™ los consumidores resaltaban que
cuando se escuchaba la frase “lo tiene todo” se pensaba en variedad de productos, compromiso y
todo para el hogar, incluyendo buena atencion, calidad y crédito. Pero aun asi, se hall6 lo mas
importante para la marca Electrobello: su patrimonio, representado en que su nombre, generaba
confianza, emocion y responsabilidad, lo cual, si se decidia a cambiar de imagen, estas tres

Gltimas cualidades no solo no se podian perder, sino que debian mantenerse y reforzarse.

De otro lado, entre los aspectos negativos del logo se encontro la percepcion de era que este era
anticuado, estatico y cerrado, por lo que era inalcanzable, no era llamativo y era timido.
Particularmente, que se necesitaba que su tipografia fuera grande y que aparentara mas, para que

resultara igual de atractivo que el eslogan.

Electrobello, analizando los resultados obtenidos a través de las herramientas de investigacion,
corrobor6 lo que en un principio eran indicios, y era que su marca se estaba envejeciendo. Por lo
tanto, que se deberia, entonces, empezar a trabajar de forma urgente en la nueva imagen de la

marca, porque, de lo contrario, la marca estaria destinada a desaparecer en unos pocos afios.

En el proceso del cambio de imagen se trabajo junto con el publicista David Rodriguez en la

tarea de reforzar los aspectos positivos, mejorar los negativos y, sobre todo, de resaltar y

1 Focus group y encuestas; empleados, a clientes y no clientes de Electrobello, realizado en los almacenes de
Electrobello de Itagii, Bello y Envigado, en marzo y abril de 2012.
> Focus group y encuestas; empleados, a clientes y no clientes de Electrobello, realizado en los almacenes de
Electrobello de Itagii, Bello y Envigado, en marzo y abril de 2012.



fortalecer el patrimonio de marca. Por consiguiente, después de haber tenido un resultado
satisfactorio para el equipo de trabajo,'® se comenzé a hacer trabajo de campo con las
herramientas de investigacion, para evaluar si el trabajo realizado debia de tener un cambio o si

iba ser aceptado por los consumidores.

Diagrama 3: ;Como veian la nueva imagen de Electrobello los consumidores?

electrobello’
Lo tiene fodo

Fuente: David Rodriguez y grupo directivo de Electrobello, 2012.

Por medio de los estudios de campo realizados con los focus groups y de las encuestas de la

nueva imagen de Electrobello, se obtuvieron los siguientes resultados.

1. Lo que el consumidor piensa del cambio: agrado, aun existe, cambio, innovacion, llama la
atencion, espectacular, belleza, renovacion bonita, prosperidad, atraccion, calidad, llamativo,
para nosotros, provocacion, sorpresa, expectativa, chévere, vende lo mejor, moderno, nuestra

casa, admiracion, elegante, como estar en casa, bonito, da gusto verlo, nuestra casa, a seguir

18 Equipo de trabajo de Electrobello: Sebastian Munera Vélez y Carolina Osorio Arias, Coordinadora de Mercadeo,
junto con David Rodriguez, Publicista free lance.



adelante, avanza al ritmo de la sociedad, todo en un mismo sitio, divertido, alegria, sorpresa,
ganas, intriga, curiosidad, confianza, satisfaccién, gusto, impacto, admiracién y ganas de

cambiar todo.

2. Lanueva identidad visual de Electrobello genera como primer impacto en la mente de los
consumidores: todo para el hogar, todo es bello, impacto, modernizacién, cambio, invitacion,
Ilamativo, mejor, innovacidn, legible, atractivo, hogar, casa, sale de la monotonia, casa de
todos, confianza, Electrobello lo tiene todo, seguridad, en tu casa debe estar Electrobello,
punto de referencia, electrodomésticos, todo para la casa, Unico novedad, accesibilidad,
servicio, creatividad, crecimiento, cambio positivo, calidad elegante y direccion que no se

olvida nunca.

Andlisis de la personalidad de la nueva imagen:

1. Género, masculino edad, entre los 25 y 30 afios; nivel de estudios, universitario/
especializacion; estado civil, soltero; nimero de hijos, no tiene hijos; profesion, ingeniero o
administrador de empresas; nivel de ingresos, empresario, vivienda propia (empezando a
pagar); condicion econdmica, media-alta; forma de vestir, casual (camisa y pantalon) y
deportivo, de acuerdo a la ocasion; sencillo, sin dejar de ser elegante; bien vestido, sin dejar

de ser elegante, a la moda y con estilo.



2. Suestilo de vida (Kotler & Armstrong, 2011) esta enmarcado por ser ahorrativo, buscador de
prestigio (desea alcanzar metas), activo, amable, familiar y organizado. Le dedica tiempo a la
familia, y sale con los amigos, descansa, ve television y compra libros. Le gusta ir a la finca,
pasea, rumbea, va a cine, a comer, a centros comerciales y sale a acampar. Juega futbol, trota,
va a la ciclovia, monta en bicicleta y practica deportes extremos. Escucha musica: moderna,

variada y clésica.

3. Undiaen la vida de Electrobello: se levanta temprano entre 5:00 a. m. y 6:00 a. m., se
organiza, toma un desayuno ligero (fruta, cereal/ granola, café, pan integral) y se dirige al
trabajo. Trabaja muy duro durante el dia y termina entre 6:00 p. m. y 6:30 p. m. Al finalizar
la jornada laboral se dirige al gimnasio o a estudiar, asiste a reuniones, va a jugar fatbol con
los amigos o ingresa a redes sociales. Al llegar a la casa come algo liviano (cuida su aspecto

fisico) y proyecta lo que va hacer el dia siguiente.

Una nueva imagen que, en conclusién, genera para el consumidor interno y externo dinamismo,

alegria, modernizacion, divertido, diferente, hogar y que, sobre todo, es Electrobello.

Y aun asi, con los resultados obtenidos, no nos quedamos solo con el logo, sino que vimos la
oportunidad de generar otras imagenes visuales que se asociaran a la principal, como la que se

muestra a continuacion;



Esta imagen, que es el resultado del trabajo con los focus groups, del equipo de trabajo de
Electrobello y de la materializacion hecha por el publicista David Rodriguez, que se basé en la

siguiente conceptualizacion:

El desarrollo de una abstraccion del logo a su minima expresion da como resultado una casa que
conserva la geometria propuesta por el logo de Electrobello. A ella se suma la letra “II” que hace
las veces de puerta de ingreso a la casa, y pretende una asociacion directa con el logotipo. Este
elemento funcionara en su aplicacion como marca figurativa,'’ aquella que puede ser asociada sin
necesidad de ser dicha; no se encontrard en compaiiia del logo principal, pero representaré la

marca en ausencia de este Gltimo.*8

CONCLUSIONES

= Con los diferentes estudios que se realizaron, la empresa Electrobello aprendié que tiene
un gran patrimonio de marca reflejado en su nombre Electrobello; por consiguiente, que
debiamos trabajar para posicionarlo y recuperar el mercado que se habia perdido. Este fue

un primer paso para incursionar en el verdadero mundo del retail.

17 |Las marcas figurativas son figuras, gréaficos, simbolos, logotipos que no pueden reconocerse fonéticamente; s6lo
visualmente. Cuando se registra una marca figurativa, sélo se estd protegiendo el elemento grafico [en linea]
disponible en: http://www.contextointelectual.com/marcas_fag.php

18 Resultados obtenidos de los focus groups, equipo de trabajo de Electrobello y el publicista David Rodriguez.



Electrobello, con este cambio visual de marca, dio como resultado una modernizacién y
lograr situarse a la vanguardia del mercado, para asi lograr una competencia que fuera
maés igual y que estuviera al nivel de los competidores actuales y de los prospectos. Asi
mismo, logré obtener que los clientes lograran percibir que en la empresa se estan dando
cambios importantes para el mejoramiento, tanto en si misma como en los servicios que

esta puede llegar a ofrecer.

Para toda mediana empresa es dificil e inseguro enfrentarse a un cambio de imagen, sin
contar con los recursos econémicos para contratar una empresa de investigacion de
mercados 0 una agencia de publicidad reconocida. Sin embargo, Electrobello, a través de
su &rea de mercadeo, Yy esta, a su vez apoyandose en los diferentes medios investigativos,
en bases teoricas y en asesorias, logré la mejor aplicacién de estos recursos, analizarlos y

obtener un resultado satisfactorio.

Este trabajo nos ayuda a comprender que toda empresa pequefia, mediana o grande
necesita rejuvenecerse y que, por mas tiempo que una imagen esté en la mente de los
consumidores, debe ser evaluada periddicamente y renovada si es necesario, sin perder su
identidad de marca, para mantenerse entre las marcas mas importantes o llegar al top of

mind (tener alta recordacion).

Con este trabajo, se espera dar a conocer que esto es posible, y que puede ser liderado por

una persona que, sin mucha experiencia, pero basandose en teorias, investigaciones y



asesorias, puede llegar a un buen resultado. Este trabajo de un afio enriquecio todos los

campos de mi vida personal y, sobre todo, profesional.
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ANEXO 1

Focus groups realizados:

Sesion | Fecha
1 26 de marzo de 2012
2 4 de abril de 2012
3 4 de abril de 2012
4 5 de abril de 2012
5 9 de abril de 2012
6 10 de abril de 2012
7 11 de abril de 2012
8 12 de abril de 2012
9 5 de mayo de 2012
10 | 25 de mayo de 2012
11 | 1°de junio de 2012
12 | 1°de junio de 2012
13 | 2 de junio de 2012
14 | 4 de junio de 2012
15 | 4 de junio de 2012
16 | 5de junio de 2012
17 | 8 de junio de 2012
18 | 9de junio de 2012
19 | 13 de junio de 2012
20 | 14 de junio de 2012




