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RESUMEN

Se observa frecuentemente la carencia de imagen grafica en las
indistintas microempresas del Norte del Ecuador, lo que ha perturbado la
actividad econOmica, la evidencia muestra una falta de marca y
posicionamiento en el mercado. La Microempresa L&V (Lorena Villarreal)
no fue establecida bajo un estudio de mercado previo que no permite un
desarrollo favorable en la produccion textil de la misma, informacion
tomada en las encuestas. Para la propietaria seria beneficioso contar con
la identidad corporativa y posicionamiento que le ayudara al aumento
progresivo de los compradores y ventas. En cualquier tipo de micro
negocio es importante que exista un icono grafico que los represente
porque de ello depende el éxito o el fracaso del reconocimiento en el
publico meta. La imagen corporativa es la base primordial, con la que el
consumidor asocia al negocio con el producto. “El posicionamiento
comienza en un "producto". Es decir, un articulo, un servicio, una
compaifiia, una institucion o incluso una persona. Pero el posicionamiento
no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los
probables clientes o personas a las que se quiere influir; esto es como se
ubica el producto en la mente de éstos..”(Al Ries y Jack Trout).
Fundamento que valida la presente investigacion y aplicacién en la que se
propone una estrategia visual. La carencia de una marca en una
institucion o negocio es un problema, hace un llamado de atencion a los
disefiadores, puesto que estamos en la obligacion de demostrar las
habilidades y creatividad, razon por la que sugerimos tomar conciencia en
resaltar el micro negocio no solo vendiendo el producto, si no también
dandole un simbolo visual para el reconocimiento en el mercado. Por otro
lado es importante reconocer que ante estos problemas visuales existen

estrategias graficas para solucionar estas situaciones.
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ABSTRACT

It is frequently observed a lack of graphic image in the different
micro enterprises at the North of Ecuador, which has disrupted the
economic activity. The evidence shows a lack of brand and market
positioning. Microenterprise L & V (Lorena Villarreal) was not established
under a preliminary market studio which does not allow a favorable
development in its textile production. Information from surveys. It would
favorable to the owner to have a corporate identity and positioning that will
help her to the progressive increase of buyers and sales. In any type of
micro business it is important to have a graphical icon that represents it
because the success or failure of recognition in the target audience
depends on it. The corporate image is the primary basis with which
consumers associate the business with the product. "The position begins
in a product ". That is, an item, a service, a company, an institution or even
a person. But positioning is not about the product, it is about what is done
with the mind of prospective clients or people you want to influence, that
is, how the product is located in the people’s mind ... "(Al Ries and Jack
Trout). Basis that validates the present research and application that
proposes a visual strategy. The absence of a trademark in an institution or
business is a problem, it calls attention to designers, since we are obliged
to demonstrate the skills and creativity, that is the reason because we
suggest to highlight awareness not only the micro business selling the
product, but also giving a visual symbol for market recognition. On the
other hand it is important to recognize that, because these problems exist
visual graphic strategies for the solution of these situations.



INTRODUCCION

El ingreso de las microempresas textiles al mercado conlleva al
contacto cada vez mayor con clientes nuevos, ademas la produccion
constituye la tarea mas importante del desarrollo del negocio, en esta
etapa es importante que los potenciales consumidores recuerden no solo

el producto si no también la marca.

En las primeras fases de posicionamiento de las microempresas en
el mercado, un problema existente es la carencia de identidad gréaficapor
esta razén la mayoria declinan en su intento por sobresalir, asi mismo hay

otras que buscan nuevas estrategias que ayudan al reconocimiento visual.

Las empresas textiles al igual que otras pasan por las mismas
etapas de desarrollo, pero el medio se torna cada vez mas complejo, los
cambios sociales, la economia, la publicidad, el marketing, avances que
afectan de manera especial a los pequefios comerciantes, cambios a los

gue estan expuestos y no terminan de adaptarse.

Por otro lado los medios de publicidad,vallas, rétulos, afiches,
volantes, tarjetas de presentacion, ejercen influencia en los clientes, en
muchos de los casos positivos, pero también negativos en poca magnitud.
La publicidad induce a la retencidon de imagenes en los consumidores ya

sea que este compre o no lo que ve.

Las empresas recurren a la creacion de la marca como base
primordial para resaltar en medio de la competencia, y asi ir

posicionandose en el mercado y en la mente del publico meta.



CAPITULO |
|. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Antecedentes

Desde la aparicion de la vida humana, nace la diversidad por lo
tanto necesitaban que los reconozcan, es decir, que los diferencien unos

de otros, este el punto donde la imagen corporativa surge.

De hecho, la funcion implicita de la imagen corporativa -desde casi
tres mil afios- es la de identificar los productos y sus contenedores:
anforas y jarras que viajaban por el Mediterraneo.

En la sociedad actual las empresas, microempresas 0 grupos

comerciales, estan haciendo exactamente lo mismo.

L&V una microempresa situado en las exteriores de la ciudad de
Ibarra, cuya duefia debido a la situacion financiera que el pais esta
atravesando actualmente, decide levantar su propia microempresa con el
fin de ayudar a la economia de su familia, ya que ella es la Unica
proveedora, asi mismo da trabajo a otras personas que tienen una

situacion similar.

Por lo tanto su microempresa necesitd el apoyo necesario para
darse a conocer es decir para tener un buen posicionamiento y que sea

reconocida visualmente.



1.2. Planteamiento Del Problema

En la actualidad el desarrollo y creacién de microempresas en
nuestro pais ha ido evolucionando notablemente, sin una vision de crear
una técnica para competir con los negocios por medio de la imagen en
donde el arte visual y la tecnologia se vuelven una herramienta
indispensable para crear una imagen de acuerdo con la evolucion,

necesidades y demandas de la sociedad.

Ante la problematica nacional a la que el consumidor se encuentra
expuesto a una saturacion de mensajes visuales, es imprescindible
desarrollar desde el origen de la empresa, una imagen que transmita
cultura de marca, siempre que esta concepcion se complemente con los
productos o servicios que esta ofrece, y se convierta en la satisfaccion de

una necesidad de identificaciéon con el consumidor.

Es importante reconocer que la identidad transmitida por signos
visuales es uno de los problemas mas relevantes de la comunicacion

corporativa de las empresas.

En la provincia de Imbabura, especificamente la ciudad de Ibarra
también se ha evidenciado el crecimiento de microempresas en las que
muy pocas se ha puesto énfasis en la identidad, que expresa por medio
de signos visuales y constituye un punto referencial privilegiado para la

construccién de la misma.

Un factor considerable al armar o establecer un negocio es el lugar
donde se la va a poner, también llamada micro localizacién, ya que es un

elemento determinante para el giro de éste.



1.3. Formulacién Del Problema

¢ Es necesario un estudio de la microempresa L&V para determinar
su posicionamiento en el campo de la industria textil de Imbabura?

1.4. Delimitacién

1.4.1. Unidades de Observacion

La unidad de observacién son las siguientes:
Microempresa Textil L&V Lorena Villarreal
Propietaria Lorena Villarreal

Empleados de la microempresa

Clientes potenciales al azar.

1.4.2. Delimitacion Espacial

El presente estudio se realizé en el barrio San José de Chorlavi a
las afueras de la ciudad de Ibarra, en la Microempresa Textil L&V (Lorena
Villarreal) y asimismo en tres lugares al azar de la ciudad de Ibarra, tales
como: Los Ceibos, La Victoria y La Merced.

1.4.3. Delimitacion Temporal

El estudio se realiz6 durante los meses de junio hasta noviembre
de 2012.



1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general

Desarrollar una investigacion de mercado de la Microempresa
Textil L&V, para la determinacién del grupo objetivo y la sustentacion de

los componentes de identidad de la marca.

1.5.2. Objetivos especificos

e Reconocer el grupo objetivo, para diagnosticar el estado actual de la
microempresa y sus herramientas publicitarias empleadas para darse

a conocer en el mercado local.

e Disefiar la Marca L&V basado en componentes de Branding, mediante
la implementacién de una estrategia publicitaria para promoverla en el

mercado a nivel local.

e Disefar la imagen corporativa de la microempresa L&V mediante el
desarrollo visual y conceptual para lograr el posicionamiento en el
mercado de la industria textil.

1.6. Justificacion

Debido a la falta de posicionamiento de la microempresa, los
disefiadores, logramosrescatar las variables que influyen en la percepcién
visual del negocio, mediante la representacion grafica los clientes puedan
reconocer y luego promover éstos valores de intercambio de beneficio.



Los beneficiarios directos son los consumidores del producto, ya
gue conocer las caracteristicas y cualidades del mismo es esencial en el
mercadeo, y los beneficiarios indirectos son los trabajadores y propietaria
de la empresa, ya que mejorara el posicionamiento su empresa y tendra
mayor competitividad con una correcta aplicacién de los elementos de la
Identidad Corporativa de la empresa. Se desarrolla tras un programa de
disefio planificado, dotando a la entidad de una imagen propia y bien
diferenciada.

El impacto visual que la microempresa logra, generar mayor
rentabilidad financiera; mediante el aporte de conocimientos teoricos y
gréficos del disefio puestos en practica. Es factible por que disponemos
de la informacién, herramientas y talento humano para alcanzar los

objetivos planteados.



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. Fundamentaciéon Tedrica

2.1.1. Anélisis de mercado

Para Philip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Camara e Ignacio
Cruz, autores del libro Marketing, “unmercadoes el conjunto de
compradores reales y potenciales de un producto. Estos compradores
comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse
mediante una relacion de intercambio”(Pag. 10).

El mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales que
tienen una determinada necesidad, los cuales constituyen la demanda, y
vendedores que ofrecen un determinado producto para satisfacer las
necesidades de los compradores mediante procesos de intercambio, los
cuales conforman la oferta. Ambos, la oferta y la demanda son las

principales fuerzas que mueven el mercado.

2.1.2. Investigar el mercado

Segun Naresh Malhotra (1997), la investigaciéon de mercados es "la
identificacion, recopilacion, andlisis y difusion de la informacion de manera
sistematica y objetiva, con el propésito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion de problemas vy
oportunidades de mercado". (Pags. 21y 22)



La investigacion de mercado tiene como finalidad asegurarnos de
gue disponemos del producto correcto para nuestros clientes.

El proposito de la investigacion de mercado es ofrecer a las
empresas toda la informacién precisa para la toma de decisiones con el

fin de satisfacer la necesidad del consumidor.

2.1.3. Mercado meta

Philip Kotler, en su libro Direccibn de Mercadotecnia, define
el mercado meta o mercado al que se sirve como:"la parte del mercado
disponible calificado que la empresa decide captar’. El mercado
disponible calificado es el conjunto de consumidores que tiene interés,
ingresos, acceso y cualidades que concuerdan con la oferta del mercado
en particular.”(pag. 246)

Por consiguiente, al determinar los mercados meta, la cuestién no
es Unicamente decidir a quién se determina, sino comoy para qué. Es
decir, que el mercadbélogo socialmente responsable realiza una
segmentacion y localizacién de mercados meta que funcione no solo para
los intereses de la empresa u organizacién, sino también para los

intereses de quienes fueron determinados como mercado meta.

2.1.4. Segmentacién de mercado

Los autores Stanton, Etzel y Walker en su obra Fundamentos de
Marketing 2004, definen un segmento de mercado como "un grupo de
clientes con diferentes deseos, preferencias de compra o estilo de uso de
productos".(pag.167)



El Diccionario de Términos de Mercadotecniade la American
Marketing Asociation, define a la segmentacién del mercado como:

“el proceso de subdividir un mercado en subconjuntos
distintos de clientes que se comportan de la misma manera o
gue presentan necesidades similares. Cada subconjunto se
puede concebir como un objetivo que se alcanzara con una

estrategia distinta de comercializacién".

En el libro Publicidad Promocion y Comunicacion integral en

Marketing se sefala:

Los expertos de la CIM (Comunicacion Integral en marketing) usan
la segmentacion de mercado para distinguir entre grupos especificos de
compradores con base en sus necesidades, actitudes e intereses. Un
segmento del mercado es un conjunto de empresas o0 consumidores

particulares con caracteristicas distintivas. (Pag. 101)

Para ello, es importante que las empresa y organizaciones realicen
una buena segmentacién del mercado, eligiendo aquellos segmentos que
cumplan los requisitos basicos ser medibles, accesibles, sustanciales y
diferenciales. De esta manera, las empresas y organizaciones gozaran de
los beneficios de una buena segmentaciéon del mercado que van desde
mejorar su imagen al mostrar congruencia con el concepto de

mercadotecnia hasta ser mas competitivos en el mercado meta.



2.1.5. Posicionamiento de marca

Son muchos los tedricos de la comunicacion los que han intentado
delimitar y definir el término posicionamiento en los Ultimos afios, en parte

debido al auge de este concepto.

Stanton 2004 en su obra Fundamentos de Marketing define el
posicionamiento como “el uso que hace una empresa de todos los
elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del
mercado meta una imagen particular en relacion con los productos de la

compafia”.(pag.184)

Al Ries y Jack Trouten el articulo Posicionamiento expresan:

“El posicionamiento comienza en un "producto”. Es decir, un
articulo, un servicio, una compafia, una institucion o incluso
una persona. Pero el posicionamiento no se refiere al
producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables
clientes o personas alas que se quiere influir; esto es co6mo se

ubica el producto en la mente de éstos..."(pag. 7)

El Gltimo elemento de la administracion de la imagen corporativa y
de marca en el posicionamiento del producto. El posicionamiento es el
proceso de crear una percepcion en la mente del consumidor sobre la
naturaleza de una empresa y sus productos en relacibn con sus
consumidores. El posicionamiento se crea por variables como la calidad
de los productos, los precios, los métodos de distribucion, el empaque, la
imagen y otros factores.



Se puede observar como en todas las definiciones aportadas hasta
ahora aparecen ciertos elementos comunes, un producto, un servicio o
empresa, un mercado que satisfacer, la imagen o percepcion del
mercado, necesidad de congruencia entre las distintas comunicaciones y

la diferenciacion.

Asi, podriamos afirmar que el posicionamiento lo constituye la
imagen de nuestra marca que los distintos consumidores tienen en sus
mentes, la cual debe ir acorde a los valores que la organizacion trata de

comunicar.

2.1.6. Branding

Publicidad principios y practica(libro),El branding (desarrollo de
marca) es el proceso de crear un significado especial de un producto, que
lo haga distintivo dentro del mercado y de su categoria de producto, de la
misma manera que el nombre de una persona la hace Unica en su
comunidad. Ese significado especial o imagen de marca, es resultado de
la comunicacion, asi como de las experiencias personales que cada quien

tiene con el producto.(Pag. 33)

Rooney,(1995) indica:

“Las empresas en la actualidad, estan usando el branding
como una herramienta estratégica en los negocios de hoy en
dia, ya que aunque las marcas y el mercado no son conceptos
nuevos dentro del mundo de la mercadotecnia, muchas
organizaciones la aplican para diversos productos yl/o

servicios que ofrecen”.
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El branding provoca emociones y deseos; al mismo tiempo, se
transmiten valores precisos y se crea una identidad concreta. En la marca
nos reconocemos Yy establecemos con ella una relacion emocional
determinada: a través de ella podemos comunicar seguridad, familiaridad,
singularidad, diferencia, generando no sélo una memoria individual, sino

también colectiva.

El Branding no consiste en que te compren mas que la
competencia, el Branding consiste en que sientan que la empresa es la
Unica solucion a sus problemas, que realmente el consumidor sienta que
tu marca puede solucionar cualquier tipo de duda, cualquier tipo de
problema que le pueda surgir, por eso va y la compra.

2.1.7. Identidad corporativa

Obra imagen corporativa, La identidad de una empresa, se define,
“como un conjunto de atributos y valores que toda empresa o cualquier

individuo, posee: su personalidad, razén de ser, espiritu 0 alma”. (pag. 18)

Todas los negocios, instituciones e inclusive personas; aunque no
comuniquen nada, emiten permanentemente mensajes a su alrededor. La
imagen visual es uno de los medios fundamentales, que més utilizan las
empresas para transmitir y manifestar su identidad, mostrandola al

mercado.

La identidad corporativa comprende los aspectos tangibles como
son el disefio grafico (su representacién visual), su simbolo o logotipo,

tipografias, colores, papeleria corporativa, los elementos de comunicacion

11



externa e interna, publicidad, protocolo, arquitectura corporativa, etc.,
como aspectos intangibles, por ejemplo la filosofia de la propia

organizacion o empresa, su mision, vision y sus valores.

2.1.8. Identidad de la empresa

Paul Capriotti (1992)La Imagen De Empresa Estrategia Para Una
Comunicacion Integrada, enuncia: Es la personalidad de la organizacion,

lo que ella es 'y pretende ser. (Pag. 31)
Costa, JoanComunicacion corporativa y revolucion de los servicios.Dice:

“la identidad de la empresa es como la personalidad de un
individuo. Se tiene, quiérase 0 no, se sepa 0 no, por el mero
hecho de existir. Pero es un valor variable, hay pues, empresas
con una identidad coherente, penetrante, bien afirmada y bien
controlada, con una clara personalidad exclusiva, y por tanto,
con un patrimonio de excelenciay un gran potencial de éxitos.
Hay también empresas con una identidad débil o ambigua, por
lo cual no se llegan a imponer y esa identidad es un freno para
su desarrollo”. (pag. 42)

Pero lo mas importante para que tengamos en cuenta, es que la
identidad de una organizacion es principalmente la manera de ser, hacery
cémo hacer de cada una. La identidad es la personalidad de la
organizacion, lo que ella es y pretende ser: pero no su materialidad; sino

Su espiritu y valores.

2.1.9. Crear una identidad corporativa

12



Para crear una identidad corporativa se debe planificar y estudiar la
vision estratégica.Transmitir estimulos sensoriales y unas comunicaciones

gue evoquen a esa vision de identidad.

Actualmente, para llevar a cabo un proyecto de identidad, se rigen
por los siguientes puntos: El personal interior de disefio, los estudios
ajenos del disefio grafico, los asesores de identidad estratégica y de
comunicacion y por ultimo las agencias de publicidad.

Lo méas importante, es llegar a crear una estética de empresa, que
exprese y transmita el caracter de la esta, a través de los elementos mas
atractivos y caracteristicos, que la identifiquen, con lo que definiriamos

finalmente como su marca.

2.1.10. Antecedentes de la Imagen Corporativa

La Voz de Galicia, 1997

“Hablar de imagen se remonta al principio de la vida humana.
Una imagen corporativa se determina primero por sus
caracteristicas visuales, mediante éstas una institucion puede
distinguirse de otras. De la misma forma, a través de la
historia, grupos, individuos y naciones han usado medios
visuales para distinguirse de los demas, por lo que hablar de
imagen no es nada nuevo. Se puede tomar el ejemplo de algln
grupo étnico, los cuales son reconocidos por sus vestimentas,
ciertas caracteristicas visuales, e incluso por las herramientas

o utensilios fabricados por ellos, de esta forma y gracias a
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estudios antropoldgicos es mas facil determinar de qué etnia o

pueblo se trata”.

La marca ha tenido desde siempre una doble funcién: como sefal de
autor u origen y como sello de garantia en caso de defecto del objeto. Ya
en la edad moderna con el desarrollo de la imprenta y la posibilidad de
obtener papel a precios econémicos, expande la marca mas alla de la
propia apariencia del producto para llegar a la comunicacién comercial
escrita: publicidad de empresa, anuncios de prensa.

2.1.11. Imagen corporativa

Joan Costa imagen global Enciclopedia delDisefio,Define la imagen
como “la representacion mental, en la memoria colectiva, de un
estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaces de influir en los
comportamientos y modificarlos”.(Pag. 191)

El objetivo de la imagen es crear una impresién determinada en la

mente de los clientes.

Imagen corporativa es la imagen visual que ofrece la marca al
mercado, esta tiene el poder de jugar psicologica, espiritual o
sentimentalmente con el consumidor, todo depende de lo que desee
mostrar y como llegar al cliente para impactar y de tal manera persuadir a
la compra; la imagen corporativa es practicamente la creacion del entorno
gue juega con la identidad corporativa, deben ir conjuntamente y tener
congruencia en lo que se refleja en la creacion de: afiches, publicidades,

fotografia, manuales, folletos entre otros.
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2.1.11.1. Importancia de la Imagen Corporativa

Ana Belén Fernandez Souto expresa que:

“la imagen corporativa en una valiosa herramienta para una
empresa, ya que el entorno se asume inicialmente de una
forma visual, aunque el término imagen involucre otros
factores, por ejemplo el comportamiento por parte de los
integrantes. Una imagen corporativa que a los ojos del publico
parezca positiva es capaz de producir confianza, interés e
incluso preferencia, cualidades que toda empresa que busca el

liderazgo desea tener a criterio de sus usuarios”.

El objetivo de la imagen de una empresa es proyectar su profesionalidad,
transmitir confianza a sus clientes potenciales y conseguir ser mas
competitivas. Hay que tener en cuenta que, ningun cliente va a confiar en

una empresa si esta no trasmite todo lo que se espera de ella.

La mayor parte del impacto que provoca una empresa es de forma visual,
bien por su apariencia o por la forma de comportarse. El impacto que
causamos a través de la imagen puede ayudarnos a potenciar nuestras

venta o por el contrario a reducirlas.

2.1.11.2. Componentes de laimagen corporativa
Uno de los principales componentes de la imagen corporativa

estaconformado por las percepciones que tienen los clientes de los bienes

0 servicios que la organizacion ofrece.
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En un estudio realizado Edalman Asia Pacific, la calidad de los
bienes y servicios de la empresa se clasific6 como el componente méas
importante de la imagen corporativa. La imagen de toda empresa consta

de un conjunto Unico de componentes.

2.1.12. Logotipo
La American Marketing Association sefiala que el logo es:

"un disefio grafico que es utilizado como una continuacion del
simbolo por una compafia, organizacibn o marca, y es a
menudo, la forma de una adaptacion del nombre de la
compafiia o de la marca, o es utilizado conjuntamente con el

nombre.”

La definicion de logotipo o logo se describe a este importante

elemento de la marca como:
Stanton, Etzel y Walker (2004) Fundamentos de Marketing,

"un disefio grafico que se usa para denotar el simbolo de la
marca, el nhombre de ésta o ambos; el cual, es utilizado por
empresas y organizaciones para que sus marcas (corporativas
o de productos) sean facilmente identificadas, rapidamente
reconocidas y/o mentalmente relacionadas con alguna cosa

con la que existe alguna analogia".(Pag. 303)

Mejorando la definicion, cabe sefialar que en términos generales el
logotipo es considerado como el elemento que puede ser reconocido a la

vista pero que no puede ser pronunciado o expresado. Sin embargo, en la
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practica existen numerosos casos en los que el logo denota el nombre de
la marca por ejemplo, Intel, Microsoft, Genius, Coca Cola, entre otros por
tanto, existen casos en los que el logotipo es reconocido y pronunciado a

la vez.

2.1.12.1. Funciones del logotipo

Un logo debe cumplir con dos principiosimportantes. Por un lado,
debe representar con eficacia la identidad de su poseedor y por otro lado,
ser efectivo en la recepcién del mismo: presentar en el imaginario de las

personas dejando una huella durable de su marca.

2.1.12.2. Logotipo corporativo

Publicidad promocion y comunicacion integral en
marketing,(2010)"Un logotipo corporativo es un simbolo que se usa para
identificar una empresa y sus marcas, lo cual ayuda a transmitir la imagen

corporativa de conjunto”. (Pag. 33)

La funcion es recordar al consumidor la marca o nombre
corporativo. Este recordatorio puede causar sentimientos positivos o

negativos a la empresa o al producto de la marca.

2.1.12.3. Uso Correcto del Logotipo

Fernando Contreras y Cesar San Nicolas
Romera(2001)DISENO GRAFICO, CREATIVIDAD Y COMUNICACION

17



puntualizan que: “La correcta utilizacion del logotipo permitird tanto a la
empresa como a los futuros usuarios tener un mejor control de la misma,

para evitar futuros cambios” (p. 128).

2.1.13. Composicién

La composicién es la organizacion equilibrada de los elementos de
la imagen que se establecen para expresar sensaciones favorables en un
espacio determinado. La colocacion de estos elementos debe realizarse
en funcion de una estructura interna que tenga una significacion clara o

una intencion coincidente con el mensaje que se quiera transmitir.

2.1.14. Nombre corporativo
Segun Sandra R. Portillo

“El nombre corporativo es la forma en el que el cliente
reconoce a la empresa es de vital importancia, establece la
actitud y el tono y constituye el primer paso para establecer
una personalidad, Es muy importante ya que las personas
identificaran a la compafiia por dicho nombre el cual quedara

en la mente y percepcion del consumidor”.

Segun David Placek, Presidente y fundador de LEXICON.Inc, “el
nombre corporativo es en realidad la piedra angular de la relacién de la
empresa con sus clientes. Establece la actitud y el tono y constituye el
primer paso para establecer una personalidad”:
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El nombre corporativo es el primer mensaje que el publico recibe

de la empresa, es el primer contacto con ella y muchas veces el unico.

2.1.14.1. Importancia del nombre

El mejor nombre en el caso de un negocio pequefio es un nombre
que los clientes puedan recordar y relacionar con dicho negocio

facilmente.

Por esta raz6n, muchos pequefios negocios prefieren nombres que
dejen ver una parte de las caracteristicas propias de su marca sin llegar a
desvelar por completo todas sus cualidades.

2.1.14.2. Desarrollo de un nombre de marca fuerte

El desarrollo de una marca fuerte comienza con el descubrimiento
del porque los consumidores compran una marca y las razones por las

gue vuelven a comprarla

2.1.15. Tipografia

Se denomina Tipografia a la disciplina que dentro del Disefio
Grafico estudia los distintos modos de optimizar la emisién gréafica de

mensajes verbales.
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Tipografia, es la técnica de crear y componer tipos para comunicar
un mensaje. También se ocupa del estudio y clasificacion de las distintas
fuentes tipograficas.

2.1.16. Colores
Rafael Quintana Orozco expresa:

“A través de la historia del ser humano, la gente se ha interesado
por la luz. Las antiguas civilizaciones rezaban y celebraban el comienzo
de cada amanecer, e inventaban dioses que gobernaran el sol. Los

lideres religiosos comparaban la luz con la vida”. (p. 12)

Gama cromética que identifica la imagen de la empresa. Se definen
y aplican colores que dotan de personalidad a la marca y que lo hacen
facilmente identificable a los ojos de cualquier consumidor.

2.1.16.1. Psicologia del color

Victor Manuel Moreno Mora sefiala que: “Generalmente, los
colores poseen caracteristicas propias que transmiten un significado

particular”.(pag. 26)

Los colores ofrecen un modo facil para comunicar los mensajes y
significados en el disefio de los logotipos. Son la forma de comunicacién
no verbal que podemos utilizar como disefiadores. Nuestras mentes estan

programadas para responder al color.
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2.1.17. Eslogan

El eslogan o lema publicitario debe cumplir con ciertos requisitos
para ser efectivo. Los principales atributos del eslogan deberian ser: un
mensaje simple y directo, mostrar las principales cualidades de la marca o
producto, ser ingenioso y original, utilizar elementos mnemotécnicos para
ser recordado facilmente, imprimir un deseo en el consumidor, resaltar las

diferencias con la competencia y brindar bienestar al consumidor.

Glosario mercadotecnia online

Rafael Quintana Orozco indica: “El eslogan es eficaz por lo que no
dice”. Esta cita, resume con precision la funcion de un eslogan. Una de las
caracteristicas fundamentales que ha de tener, es la brevedad, en
ocasiones, alargarlo lo debilita, a veces incluso lo destruye.

Un eslogan no es una frase mas o menos ingeniosa, sino que es el
resultado del andlisis de las caracteristicas del producto, del estudio de su
posicionamiento y a investigacion de sus debilidades y fortalezas.

2.1.18. Papeleria

Fernando Contreras y Cesar San Nicolas Romera expresan:

"Los componentes de papeleriacorporativa suelen tener
contacto mas permanente y directo con el cliente. Cada vez
que el cliente abra una carta o revise el correo, reconoceré
nuestra imagen gréafica y toda la informacién relacionada a la
misma. Haremos énfasis de la presencia de nuestro negocio,
empresa, servicios y/o productos, e inconscientemente saber

todo aquello a lo que debe relacionarnos”. (pag. 130)
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La papeleria estd compuesta de diversas piezas de uso diario para
cualquier empresa, sirven para realizar una presentacioén o en una reunion
de negocios, ya que es necesario contar con elementos de identidad
corporativa que cumplan con el rol de hacer presencia de marca, dar una
imagen de profesionalismo ante los clientes y las personas. Si bien dentro
de la papeleria corporativa pueden entrar muchas piezas, estas son las
mas comunes: hojas membretadas, sobres corporativos, carpetas y
tarjetas personales.

Hojas membretadas: se trata de hojas para todo tipo de comunicacion de
la empresa, interna y externa, que lleva el logo, los datos de la empresa,
colores corporativos y marca de agua. Es importante por que reemplaza a
la hoja en blanco, que sea poco presentable, y cumple con la doble
funcion de comunicar elegantemente y tener los datos de la empresa

siempre a mano.

Sobre: el disefio de los sobres es otra pieza importante en la
identidad, ya que es la primera imagen de la empresa que reciben los
clientes y proveedores, y sirve para causar una imagen positiva y

diferencial de la competencia, ademas de la funcion informativa que tiene.

Carpetas: son fundamentales para las presentaciones y reuniones
empresariales, para generar una imagen de profesionalismo y un detalle
de buen gusto. También para enviar informes y contenidos variados, y
gue se logre una identificacion fuerte entre producto y empresa.

Tarjetas personales: son una pieza de disefo e identidad fundamental,

para concretar negocios, reuniones y fidelizar con el cliente.
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2.1.19. Etiquetas

Las etiquetas de ropa personalizadas tejidas se utilizan,
generalmente, para identificar la marca, logotipo o imagen corporativa de
la empresa. Generalmente, este etiquetado de ropa va aplicado en el
interior de la misma, en un lugar visible, con el objetivo de que el usuario
pueda identificar la marca durante el uso de la prenda en cuestion. De
esta forma, cubriremos la principal funcién de comunicacion: identificar la
marca y la no menos importante necesidad legal de informacién al
consumidor. De esta forma, obtendran la informacion necesaria, tanto en

el momento de la compra como durante la vida util de la ropa.

2.1.20. Marca

Segun Lamb, Hair y McDaniel(2002)Marketing, una marca "es un
nombre, término, simbolo, disefio o combinacion de éstos elementos que
identifica los productos de un vendedor y los distingue de los productos de
la competencia”.(Pag. 301)

Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un
nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacién
de alguno de ellos que identifica productos y servicios de una empresa y
los diferencia de los competidores. Pero, la marca no es solo un nombre o
un simbolo, ya que se ha convertido en una herramienta estratégica
dentro del entorno empresarial actual. Esto se debe, en gran medida, a
gue se ha pasado de comercializar productos a vender sensaciones y
soluciones, lo que pasa inevitablemente por vender no sélo los atributos

finales del producto, sino los intangibles y emocionales del mismo.
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Por marca comercial se entiende todo signo utilizado para distinguir
en el mercado, productos, servicios, establecimientos industriales y
comerciales. La principal caracteristica de una marca es que ésta debe
tener caracter de distintivo, esto es debe ser capaz de distinguirse de
otras que existan en el mercado, a fin de que el consumidor diferencie un
producto de otro de la misma especie o idénticos que existan en el

mercado.

2.1.21. Definir una personalidad de marca

La definicibn de Aarker (1997),Personalidad De Marca, esta
definida formalmente por ser “el conjunto de caracteristicas humanas
asociadas con una marca [...] es el uso simbdlico de las marcas es
posible ya que el consumidor siempre las asocia con la personalidad de
un ser humano”. (pag.347)

Una marca sin personalidad se convierte en un grupo de atributo
gue carece de identidad y, por lo mismo, pierde la oportunidad de que sus

consumidores se sientan identificados con ella.

2.1.22. Desarrollo de marca

Las marcas son nombres asignados a un producto o servicio en lo
individual o aun grupo e productos complementarios. La imagen de la

corporacion abarca todos los aspectos de las operaciones de la empresa.

Las marcas fuertes proporcionan a los clientes certeza respeto a la

calidad y reduccion del tiempo de busqueda en el proceso de compra.

24



2.1.23. Representar a una compafiia por completo

Aquel que desee ver prosperar sus negocios necesita definir un
mensaje claro que conduce todos los aspectos que lo conforman:
productos, servicios, filosofia y misiéon. El logo disefiado debera dar

cuenta de este mensaje de manera simple, atractiva y pregnante.

2.1.24. Facilitar el reconocimiento de una marca

A través de él, el publico accedera a reconocer de inmediato a una
compafiia. Sirven como sefales dentro de un variado universo de marcas,
haciendo posible la asociacion automatica de determinado disefio con

determinada organizacion.

2.1.24 Diferenciar a una empresa de su competencia

Tiene que ser inmediatamente reconocible permitiendo marcar la
diferencia entre una organizacién y sus competidores. Un logo que se
confunde con el de los competidores podria provocar que se consuman
los articulos de la competencia, especialmente si ya se encuentra mas

establecida en el mercado.

2.1.25. Consolidar la presencia de la organizacion en el mercado.

Mas alld de la calidad en la produccién, servicios y atencion al
cliente, es crucial para toda empresa tener un logo que de una imagen de
profesionalismo y seriedad; de esta manera sera posible lograr un soélido
posicionamiento. La presencia permanente de un logo en el mercado a
través de los afios significa a la vez una mayor consolidacion de la marca;

cargan con las valoraciones social de una organizacion.
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2.1.26. Publicidad exterior

Se entiende por publicidad exterior, aquella que se realiza al
exterior de los edificios y en los diferentes medios de difusion moviles

existentes.

La publicidad exterior intenta llegar a las personas, cuando estas
se encuentran fuera de sus hogares. Es una publicidad de grandes
tamanos, y han ser vistas a grandes distancias y alturas.

2.1.27. Cartel o rotulo publicitario

Papel u otro material adecuado, normalmente de gran tamafio,
impreso que contiene un mensaje publicitario, y que suele exponerse en
un lugar de gran transito de personas, bien colocado sobre una pared o
sobre un soporte especifico.

2.1.28. Microempresa

Se define como Micro Empresa o Pequeiia Empresa a aquella
empresa que opera una persona natural o juridica bajo cualquier forma de
organizacion o gestion empresarial, y que desarrolla cualquier tipo de
actividad de produccién o de comercializacion de bienes, o de prestacion

de servicios.

El DiccionariodeMarketing, de Cultural S.A., define a la empresa como
una "unidad econdmica de produccién, transformacion o prestacion de
servicios, cuya razon de ser es satisfacer una necesidad existente en la

sociedad"
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2.2.1.Fundamentos filosoéficos
Teoria de Gestalt

Segun Kotler, Koffka y Werthelmer los Psicélogos de la Gestalt, “La
mente es activa ya que no acepta pasivamente lo que percibe, sino que
busca significados constantemente frente a los estimulos externos. Es asi
como durante la percepcién en nuestra mente encontramos elementos

sensoriales que se organizan en un significado”.

En el disefio de la identidad corporativa de la microempresa Lorena
Villarreal (L&V), estd teoria nos ayudd a conocer y a explicar el
comportamiento de los individuos ante la imagen que busca difundir la

marca mediante gréaficos de un modo persuasivo.

De esta manera los disefiadores graficos aprovechamos lo que
puede llegar a constituir esos simbolos en la psicologia del receptor en
este caso el publico meta establecida.

La teoria de Gestalt se refiere a como el ser humano percibe las
figuras, palabras o representaciones que dan a entender un mensaje esto
significa como se percibe en la mente los objetos conocidos en la vida

humana.

2.2.2. Fundamentos psicoldgicos

En la propuesta nos fundamentaremos en la psicologia de Gestalt

para aportar coherencia al lenguaje visual.
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Asimismo, la cromética que determinemos en la imagen corporativa
estara de acuerdo a la psicologia del color para obtener mejores
resultados de la identidad visual.

2.2.3.Fundamentos socioldgicos

Es preciso, reconocer al disefio grafico como la estrategia
facilitadora de las comunicaciones, enlace necesario entre emisor y
receptor que produce la convivencia humana favoreciendo, en la
cotidianeidad, el contacto entre las personas y mejorando sus relaciones
sociales.

Fortaleciendo nuestra propuesta en estos términos, romperemos
las barreras del lenguaje verbal, completando de modo inmediato a
nuestros receptores haciéndolos participes del progreso de la

investigacion.

2.2.4 Fundamento tecnoldgicos

En la actualidad, la tecnologia nos ofrece un sin numero de
posibilidades, en cuanto al Disefio Grafico en software y hardware,
tenemos la habilidad de plasmar nuestra creatividad en la organizacion y

creacion, color, manejo de textos entre otros.

Del mismo modo poseemos la capacidad de considerar cuales son
los programas mas convenientes para la edicion, dibujo y demas

estrategias graficas con el fin de obtener un trabajo eficaz.
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2.3.Posicionamiento tedrico personal

El Disefio Gréafico es un proceso creativo y que permanentemente
se somete a cambios, ya sean estos tecnoldgicos, sociales, entre otros,
de tal forma cada individuo comprometido con esta corriente gréafica, tiene
la necesidad de resolver problemas, es asi que la cultura empresarial ha
tomado como punto de partida para que la personalidad de estas se vea
reflejada no solo internamente, sino también visualmente y que los
posibles usuarios reconozcan facilmente, para que exista un mejor boca a

boca es decir publicidad.

La imagen es una representacion mental, concepto o idea que
tiene un publico acerca de una empresa, marca, producto o servicio.

Joan Costa define la imagen como “la representacion mental, en la
memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de atributos,

capaces de influir en los comportamientos y modificarlos”.

Imagen Corporativa: es la personalidad de la empresa, lo que la
simboliza, dicha imagen tiene que estar impresa en todas partes que
involucren a la empresa para darle cuerpo, para repetir su imagen y

posicionar esta en su mercado.

Al ver su logotipo constantemente esta se ira quedando fija en la
mente de las personas, eso es posicionarse. Cuando alguien piensa en
algo referente a su producto o servicio se imaginara su logotipo como
opcion. Las imagenes de empresas tienen una gran influencia en el éxito

global de una compaiiia.
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2.4.GLOSARIO DE TERMINOS

Estrategia: En un proceso regulable, conjunto de las reglas que

aseguran una decision 6ptima en cada momento.

Mercadotecnia: Conjunto de principios y practicas que buscan el

aumento del comercio, especialmente de la demanda.

Producto: Caudal que se obtiene de algo que se vende, o el que
ello reditda.

Marca: Sefial hecha en una persona, animal o cosa, para

distinguirla de otra, o denotar calidad o pertenencia.

Consumidor: Persona que compra productos de consumo.

Publicidad: Divulgacién de noticias o anuncios de caracter
comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios,

entre otros

Imagen: Conjunto de rasgos que caracterizan ante la sociedad a

una persona o entidad.
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Etnico: Perteneciente o relativo a una nacion, raza o etnia.

Personalidad: Conjunto de caracteristicas o cualidades originales
gue destacan en algunas personas.

Logotipo: Distintivo formado por letras, abreviaturas, etc., peculiar

de una empresa, conmemoracion, marca o producto.

Analogia: Razonamiento basado en la existencia de atributos

semejantes en seres o cosas diferentes.

Distintivo: dicho de una cualidad: Que distingue o caracteriza

esencialmente algo.

Atributos: Cada una de las cualidades o propiedades de un ser.

Inmaculada: Que no tiene mancha.

Sombrio: Dicho de un lugar: De poca luz y en que frecuentemente
hay sombra.
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipo de Investigacion
3.1.1 Investigacion de Campo

Segun Fraga R y Otros (2007), sobre la investigacion de campo
indican que: “Busca conseguir datos desde una situacion real o la mas

natural posible...” (p. 49)

Mediante la observacion, la encuesta y la entrevista se logré
establecer las estrategias graficas para resolver el problema y disefiar una
solucién viable para comprender la necesidad prioritaria de la
Microempresa Lorena Villarreal (L&V), como es tener una marca

empresarial.

3.1.2 Investigacion bibliogréafica y documental

Esta es la primera fase del método cientifico, aunque puede
constituir un fin en si misma. Es un medio para evitar que la abundancia y
la dispersion de las publicaciones impidan una actualizacién de otros
investigadores; ademas, permite la difusion de una vision panoramica del
problema a todos los interesados. Sustentando el proyecto con bases de
amplio sentido de la realidad.
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3.2 Métodos

3.2.1. Método de Recoleccién de Informacién

La investigacion se basa en la recoleccion de informacion primaria,
la misma que permitira recopilar datos mediante los instrumentos de
investigacion que daran mayor confiabilidad en la elaboracién del proyecto
y que nos permiten captar las debilidades de la microempresa
investigada.

3.2.2. Método Inductivo-Deductivo
Este método permitié analizar el problema en distintos aspectos y
necesidades para llegar al tratamiento general de todo su contexto.

Desde la falta de la identidad corporativa, hasta el desarrollo de las
propuestas aplicadas; hacia el segmento de mercado.

3.2.3 Método analitico sintético

Con el método analitico sintético se observd las variables
examinando los datos recogidos a lo largo de la investigacion para

analizar e interpretar sus partes y llegar a la solucion.

3.3 Técnicas e instrumentos
3.3.1 La encuesta

Permiti6 conseguir importante informacion acerca de la
microempresa Lorena Villarreal (L&V) de diversas muestras, de cuatro
sectores al azar en la ciudad de Ibarra tales como Los Ceibos, La Victoria,
la Merced y el sector donde se encuentra ubicada San José de Chorlavi;
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compradores potenciales, para determinar cudl es la necesidad de la

organizacion.

3.4 Poblacion

Provincia de Imbabura, ciudad de Ibarra con un total de 139.721 de
habitantes, en un area de 100150 m?.

3.5 Muestra

PQ.N

n = 2
(N-1)E5+PQ

n = Tamafio de la muestra.
PQ = Varianza de la poblacion, valor constante = 0.25
N = Poblacion / Universo
(N-I) = Correccion geométrica, para muestras grandes >30
E = Margen de error estadisticamente aceptable:
0.02 = 2% (minimo)
0.3 =30% (maximo)
0.05 = 5% (recomendado. en educacion.)

K = Coeficiente de correcciéon de error, valor constante = 2

Muestra general de los habitantes de la ciudad de Ibarra (La Victoria, Los
Ceibos, La Merced y San José de Chorlavi).
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PQ.N

n = >
(N-1)E5+PQ

0,25 x 139721

2
0,05
139721 +0,25
2

34930,25

0,0025
139721 ——— +0,25

4

34930,25

139721 X 0,000625 +0,25

34930,25

87,325625 +0,25

34930,25

87,575625

n= 398,85
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Porcentaje de encuestados por sectores

Sectores NUumero de %
encuestados
Los Ceibos 100 25%
La Victoria 100 25%
La Merced 100 25%
San José de Chorlavi 100 25%
TOTAL 400 100%
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CAPITULO IV

4.  ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En la microempresa Lorena Villareal de la ciudad de Ibarra, se
considera que la carencia de imagen corporativa no permite el
posicionamiento en el mercado por lo tanto interfiere en el comercio de

sus productos.

Con la formulacién y aplicacion de la encuestas a personas de
distintos sectores del cantén, se observé.

Por consiguiente que la informaciobn obtenida durante la
investigacion realzo la importancia de estructurar una identidad
corporativa que sirva de apoyo para el reconocimiento visual en el

mercado competitivo, atraves del adecuado manejo del branding.

Definimos que con la correcta representacion visual se adquiere
posicionamiento en el grupo objetivo, y en el caso de los encuestados

existe cierta confusion por la similitud gréfica.

Segun las encuestas se determind que la mayoria de las personas
prefieren comprar ropa informal en los centros comerciales a precio
modico y de buena calidad. Estos resultados representados en gréaficos
estadisticos permiten una mejor apreciacion de la problematica
investigada posteriormente se realiza la interpretacion porcentualmente

asi como el andlisis de cada variante.
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4.1. Cuadros estadisticos

1.- ¢ Qué tipo de ropa adquiere frecuentemente?

CUADRO N°1

Indicadores f Porcentaje %
Formal 100 100%
Informal 227 227%
Deportiva 38 38%
Gala 0 0%
Casual 34 34%
Pijamas 1 1%
TOTAL 400 400%
GRAFICO N°1

0%

0%

M Formal

M Informal
i Deportivo
M Gala

M Casual

i Pijama

Interpretacién:

Se deduce que el 57% de las personas encuestadas adquieren
ropa informal, lo que beneficia a la microempresa textil, puesto que la
produccién se centra en este tipo de ropa.
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2.- ¢ Qué factor le motiva a la compra de ropa?

CUADRO N°2

Indicadores f Porcentaje %
Calidad 172 22%
Precio 243 30%
Comodidad 203 25%
Punto de Venta 14 2%
Moda 120 15%
Modelo 48 6%
TOTAL 800 100%
GRAFICO N°2

6%

M Calidad
20 M Precio
i Comodidad

M Punto de Venta

i Moda

i Modelo

Interpretacién:

Se observa que el 30% de los encuestados son motivados a
comprar la ropa por el precio, el 25% de las personas son motivadas por
comodidad, el 22% por la calidad, estos factores son los que influenciaran
en la confeccién de las prendas de vestir.
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3.- ¢Cuanto dinero invierte al adquirir prendas de vestir por

individual?

CUADRO N°3

Indicadores f Porcentaje %

Menos 2 -1%

10% 27 7%

20% 151 38%

30% 117 29%

40% 56 14%

50% 33 8%

60% 7 2%

70% 2 -1%

80% 2 1%

90% 0 0%

100% 1 0%

Mas 2 1%

TOTAL 400 100%

GRAFICO N°3

2% -1%, 0% 0% -1% 1% 2 Menos

H10
20
H30
M40
M50
M 60
H70
80
H90
100
i Mas

Interpretacion:

La opinion de los encuestados expresa que: el 38% invierte 20
dolares en una prenda de vestir, el 29% 30 délares, el 14% 40ddlares;

estos serian los precios en los que oscila la ropa.
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4.- ;Qué medio le facilita ala compra de ropa?

CUADRO N°4

Indicadores f Porcentaje %
Catalogo 120 15%
Centro Comercial 328 41%
Punto de Venta 296 37%
Microempresa 24 3%
Internet 6 1%

A domicilio 26 3%
TOTAL 800 100%
GRAFICON®4

1%

3% 3%

M Catélogo

M Centro Comercial
i Punto de venta
H Microempresa

M Internet

i a Domicilio

Interpretacién:

Se puede observar que el 41% de las personas encuestadas se les
facilita la compra de ropa en los centros comerciales, el 37% en los
puntos de venta, el 15% por catalogo, se tomara en cuenta estos

parémetros para extender su rango en ventas.
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5.- ¢Con qué frecuencia adquiere ropa deportiva?

CUADRO N°5

Indicadores f Porcentaje %
Mensual 23 6%
Bimestral 26 6%
Trimestral 87 22%
Semestral 126 32%
Anual 101 25%
Nunca 37 9%
TOTAL 400 100%
GRAFICO N°5

6% 6y
H Mensual
M Bimensual
i Trimestral

M Semestral

M Anual

i Nunca

Interpretacion:

Se deduce que el 32% adquiere ropa cada 6 meses, el 25% cada
afo; se recomienda que la produccion de ropa deportiva se ha lanzada al

mercado cada 6 meses en cambio de estacion invierno/verano.
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6.- ¢Ud. prefiere que sus prendas de vestir sean de produccion

nacional o importada?

CUADRO N°6

Indicadores f Porcentaje %
Nacional 351 88%
Importada 49 12%

TOTAL 400 100%
GRAFICO N°6

M Nacional

M Importada

Interpretacion:

Se deduce de esta interrogante que el 88% de las personas

encuestadas prefieren que sus prendas de vestir sean de produccion

nacional y mientras que el 12% elige la ropa importada; por lo tanto se

concluye que los encuestados valoran la confeccién nacional.
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7. ¢Ud. adquiere ropa ecuatoriana de buena calidad?

CUADRO N°7

Indicadores f Porcentaje %
Nunca 1 0%
Pocas veces 34 8%
Regularmente 158 40%
Frecuentemente | 99 25%
Siempre 108 27%
TOTAL 400 100%
GRAFICO N°7

0%

i Nunca
M Pocas veces

4 Regularmente

M Frecuentemente

i Siempre

Interpretacion:

Con los resultados de la interrogante se puede ver que las
personas en un 40% regularmente adquieren ropa ecuatoriana de buena
calidad, se deduce que los encuestados aprecian la buena calidad de los
productos ecuatorianos y por lo tanto compraran los productos que ofrece
la microempresa.
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8.- ¢ Qué tipo de microempresas textiles conoce Ud. en Ibarra?

CUADRO N°8

Indicadores f Porcentaje %
Anitex 299 37%
Lorena Villareal(L&V) | 50 6%
Karman 263 33%
Punto de la moda 16 2%
Panda 158 20%
Moda Juliette 14 2%
TOTAL 800 100%
GRAFICO N°8

2%

2%

M Anitex

L&V

i Karman

H Punto de la Moda
i Panda

i Moda Juliette

Interpretacion:

Segun la encuesta realizada Las microempresas textiles con
predominacion en la ciudad de Ibarra es Anitex con 37%, Karman con
33%, Panda con 20%, se determind la competencia a la cual esta sujeta

la microempresa, para ello se debe al hacer un uso correcto de la marca

en el mercado.
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9.- ¢Con qué relaciona la marca de textiles Lorena Villareal (L&V)?

CUADRO N°9

Indicadores f Porcentaje %
Infantil 121 30%
Dama 207 52%
Deportiva 49 12%
Caballero 14 3%
Vestidos 6 2%
Lenceria de hogar 3 1%
TOTAL 400 100%
GRAFICO N°9

2%
3% 1%

M Infatil
@ Dama
i deportiva
M Caballero

M Vestidos

i Lenceriade Hogar

Interpretacién:

Las personas encuestadas relacionan la marca de textiles Lorena
Villareal (L&V) en un 52% con ropa de dama, 30% infantil; basados en
estos resultados se confirma el grupo objetivo que la microempresa

aspiro.
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 Conclusiones

Mediante el proceso de investigacién se logré cumplir el objetivo
especifico que fue crear la marca para la introduccion al mercado de la
microempresa Lorena Villarreal (L&V) estableciendo las reglas necesarias

para lograr su posicionamiento de manera correcta.

A través de las encuestas se consiguié establecer el mercado al
gue estad enfocado, que es la clase media — media alta para nifios y
damas y esto se logré determinar mediante el analisis realizado en varios

sectores de la ciudad de Ibarra.

También se fij6 las caracteristicas que debe tener el producto para
gue éste sea del agrado del cliente, que son la calidad, precio y
comodidad.

5.2 Recomendaciones

Mantener el disefio de la marca con permanente publicidad para
posicionar a la empresa, es decir que a través de su disefio se refleje que

las prendas de vestir sean de gran calidad.

Que la empresa ejecuteuna campafia de publicidad donde se dé a

conocer el producto, realizar promociones para que el consumidor
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adquiera el producto y asi, fidelizar al cliente, ofertando descuentos para

gue conozcan los modelos y la marca.

Disefiar productos orientados a cubrir la demanda de mercado
resultado del estudio y promover el uso de las estrategias publicitarias
para el mercado meta posicionando la imagen de marca de la

microempresa L&V.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA ALTERNATIVA

6.1. Titulo de la Propuesta

“DISENO DE IMAGEN CORPORATIVA DE LA
MICROEMPRESA L&V (LORENA VILLARREAL), PARA
POSICIONAR LA MARCA TEXTIL EN LA CIUDAD DE IBARRA”

6.2. Justificacion e Importancia

Las diversas microempresas de la ciudad de Ibarra carecen de
marca ya que no toman el debido valor o importancia necesaria, por
esta raz6n muchas de estas fracasan en el intento de sobresalir en el

mercado.

El motivo por el cual se disefié la imagen corporativa de la
microempresa Lorena Villarreal L&V, es implementar una imagen

comercial que permite el reconocimiento en la mente del publico meta.

Se cred el disefio de la marca con los requerimientos de la
propietaria y asi mismo tomando en cuenta los resultados de la

investigacion de campo.
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La creacion de la marca beneficia directamente a la
microempresa y le sirve como punto de partida para difundirse de

manera permanente en el mercado.

6.3. Fundamentacion

Branding

Homs (2004), en su obra La Era De Las Marcas Depredadoras,
describe al branding “todo lo relacionado con el desarrollo de las marcas,
lageneracion de valor a través de éstas y la forma en que seconsolida su
identidad” (CAP. 2)

Marca

Segun Lamb, Hair y McDaniel, autores del libro Marketing;
una marca "es un nombre, término, simbolo, disefio o combinacion de
éstos elementos que identifica los productos de un vendedor y los
distingue de los productos de la competencia”. (P4g. 301)

Logotipo

Publicidad promocién y comunicacién integral en marketing,
(2010)"Un logotipo corporativo es un simbolo que se usa para identificar
una empresa y sus marcas, lo cual ayuda a transmitir la imagen

corporativa de conjunto”. (Pag. 33)
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Nombre

Segun David Placek, Presidente y fundador de LEXICON.Inc, “el
nombre corporativo es en realidad la piedra angular de la relacién de la
empresa con sus clientes. Establece la actitud y el tono y constituye el

primer paso para establecer una personalidad”:

Tipografia

Se define como la manera especial de representar una marca, un
producto, un servicio 0 una empresa mediante letras creadas

especialmente para generar una identidad visual previamente planificada.

Eslogan

Rafael Quintana Orozco indica: “El eslogan es eficaz por lo que no
dice”. Esta cita, resume con precision la funcion de un eslogan. Una de las
caracteristicas fundamentales que ha de tener, es la brevedad, en
ocasiones, alargarlo lo debilita, a veces incluso lo destruye.

Etiquetas

Las etiquetas de ropa se utilizan, generalmente, para identificar
la marca, logotipo o imagen corporativa de la empresa. Generalmente,
este etiquetado de ropa va aplicado en el interior de la misma, en un
lugar visible, con el objetivo de que el usuario pueda identificar la
marca durante el uso de la prenda en cuestion. De esta forma,
cubriremos la principal funciébn de comunicacion: identificar la marca y
la no menos importante necesidad legal de informacion al consumidor.
De esta forma, obtendran la informacion necesaria, tanto en el

momento de la compra como durante la vida til de la ropa.
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Colores corporativos

Los usos especificos de los colores seleccionados, en una
matriz que los relacione dejando claras sus referencias de acuerdo s

los diferentes sistemas de color que podran ser utilizados en el futuro.

Papeleria

El objetivo de presentar la papeleria es el de unificar la
identificacion de cualquier espacio referente a la direccion vy
comunicacion, asi como criterios estéticos-funcionales y coherentes

con laimagen de la Microempresa.

Identidad Corporativa

Obra imagen corporativa, La identidad de una empresa, se define,
como un conjunto de atributos y valores que toda empresa o cualquier

individuo, posee: su personalidad, razén de ser, espiritu 0 alma. (pag. 18)

6.4. Objetivos:
Objetivo General:

Disefiar la imagen corporativa y comercial de la microempresa textil
Lorena Villarreal, con el desarrollo de la marca y aplicacion de la misma
para lograr el reconocimiento y representacion en el mercado de la

industria textil.
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Objetivos especificos

e Utilizar la investigacion para el desarrollo de la imagen corporativa.
e Desarrollar un sistema para el manejo de la marca.

e Aplicar la identidad en los diferentes soportes graficos.

6.5. Ubicacion sectorial y fisica

El desarrollo de nuestro trabajo de grado se realiz6 dentro de la
provincia de Imbabura en la ciudad de Ibarra, este subsigui6 a la
investigacion realizada en los sectores, La Victoria, Los Ceibos, La
Merced y San José de Chorlavi.

6.6. Desarrollo de la Propuesta.

“DISENO DE IMAGEN CORPORATIVA DE LA
MICROEMPRESA L&V (LORENA VILLARREAL), PARA POSICIONAR
LA MARCA TEXTIL EN LA CIUDAD DE IBARRA”

LOrelna

Estilo y moda
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La marca de la microempresa Textil Lorena Villarreal, esta
compuesta de tres formas sueltas que se desprenden de los bocetos
previos, que con una correcta composicion se da lugar a las letras L y
V y conforman el Logotipo, estos trazos son la representacion gréfica
del movimiento natural del hilo. El nombre se establecié bajo normas
de marca textil es decir que se utiliz6 el nombre de la propietaria definir
la misma. El eslogan esta inspirado en el significado que simboliza los

servicios que presta la empresa.

Significado de los colores
Gris

Representa:  Autoridad, Mentalidad Corporativa, Humilde,
Caprichoso, Practicidad, Respeto, Estabilidad que funciona bien con la
mayoria de los otros colores.

Naranja

Representa: Accesibilidad, Creatividad, Entusiasmo, Diversion,
Jovial, Enérgico, Juvenil; El naranja es menos intenso que el rojo, pero
aun asi contiene mucha fuerza. Es mas jugueton y juvenil que el rojo,
Puede ser encontrado comiunmente en logos que quieren representar

diversion o estimular emociones.

Negro

Representa:  Autoridad, Cléasico, Conservador, Distintivo,
Formalidad, Seriedad, Es poderoso y conjuga autoridad, elegancia y
tradicion. Puede ser encontrado en muchos logotipos por su peso,
simplicidad y sofisticacion.
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Un intenso esfuerzo de sistematizacion de la marca Lorena
Villarreal, de los elementos que la componen y de los diferentes soportes
de comunicacién que para ella se han desarrollado.

Las pautas reflejadas han sido establecidas de manera
concienzuda y sistematicas por lo que su respeto se considera
imprescindible para que los valores de la empresa queden fielmente
reflejados.

Elementos béasicos

Se entiende por elementos basicos aquellos que daran entidad a la
empresa, que seran los responsables de comunicar sus valores, no solo a
través de sus virtudes formales, sino también apoyandose en un ordenado

sistema de color y tipografico.

En el caso que nos ocupa estos elementos seran: el logotipo y el
nombre, la marca, el sistema de color y las tipografias.

Los parametros establecidos, tanto formales como cromaticos,

deberan respetarse, dichos elementos queden perfectamente reflejados.
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El Logotipo
Construccioén

Para una correcta construccién de los elementos basicos de la
identidad visual, se ha establecido un sistema de cotas a partir de la
unidad elemental x, cuyos multiplos acotaran la estructura dimensional del
mddulo basico, la ubicacién de los elementos que conforman el simbolo o
logotipo y su relacién dimensional con el nombre y la configuracion final

de la marca.

Se parte de una estructura de unas dimensiones totales de 44 por
26 X, dentro de la cual se integraran los elementos que conforman el

logotipo.

ax ax

I=

T 05x

El seguimiento preciso de la génesis del logotipo facilitara su
reconstruccién precisa por sistemas tradicionales de dibujo.

56



4x 56x

Ix

]
- ~
25 1 N
SN 7 NI
N, N, % N, o
NEANAY 5 174 N\ \
N | v \ he
4x
\ A % \
18x
ANAN / 135x%
\ NI /
1N yAvi
M \\\ ///’/
ESNEANSNANEEREP O
05x
. y :

1
205x 1x

La construccién del logotipo culmina con la integracion de las
iniciales de la empresa en el conjunto de elementos que conforman el
mismo.

La interseccion y superposicion de elementos daran lugar a la
version final del logotipo.
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El Logotipo
Versiones en color

La version en color del logotipo se realizara a dos tintas utilizando
la paleta de muestras Pantone Solid Matte:

Pantone 404 M
Pantone 1505 M

Siendo estos dos colores y sus gamas correspondientes los colores
principales de la marca.

El logotipo
Versiones en escala de gris

La versibn en escala de grises se realizara empleando los
siguientes cambios de color:

El negro 60% (sustituyendo a Pantone 1505 M)

Mientras que el Pantone 404 M se mantiene.

La utilizacion de esta version del logotipo se limitara
exclusivamente a aquellos casos en los que su reproduccion en color no
sea posible.
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. Pantone 404 M

30% Negro

El Logotipo
Versiones en monocroma

Para aquellos casos en los que la reproduccion del logotipo se
deba realizar a una sola tinta se empleara la version monocroma del
mismo. Dependiendo de la tinta a emplear se proponen tres opciones de

color.

La utilizacion de esta version del logotipo se limitara
exclusivamente a aquellos casos en los que su reproduccion en sus

colores no sea posible.
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Logotipo
Versiones lineales

Como elemento gréafico de apoyo se establece la version a linea
gue refleja el presente apartado. Se muestra la version en negro y en los
otros dos colores principales, aunque dado que su empleo sera como
elemento decorativo y de apoyo gréafico su reproduccion se permite en
cualquiera de los colores principales de la marca y sus gamas

correspondientes.

Asimismo se podra emplear sobre imagenes como marca de agua.
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Nombre
Construccioén

Para generar el nombre se partird de nuevo de la reticula de base
construida a partir de la unidad elemental x.

La fuente empleada sera Janda Truly Madly Deeple en su versién
Bold para el término Lorena.

La altura de la mayuscula tendra una altura de 9 x y las longitudes
seran las determinadas en el croquis que figura abajo.

9x

torena

Eslogan

Para crear el eslogan se partira de nuevo de la reticula de base

construida a partir de la unidad elemental x.
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La fuente empleada sera Vijaya en su version Bold para los

términos Estilo y Moda.

La altura de la mayuscula tendra una altura de 1,5 x y las
longitudes seran las determinadas en la siguiente representacion.

F

16}1

[ CEstilo y moda

La marca
Construccién

Para finalizar el proceso y construir la marca se partira de nuevo de

la reticula de base construida a partir de elemento basico x.

Las relaciones espaciales entre logotipo, nombre y eslogan son las
gue se presentan es este apartado y deberan ser siempre respetadas a fin

de asegurar una correcta construccion de la marca.
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Presentacioén

La correcta conjuncion de logotipo, nombre y eslogan dan lugar a la

marca.

La version principal de la misma es la que se refleja este apartado y
la que empleara siempre y cuando los soportes y medios a emplear lo

permitan.

tOrena

Estilo y moda
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Branding

La marca es representada mediante un disefio fresco y jovial, que
llama la atencion del grupo objetivo, que se determind en los resultados
de las encuestas los cuales son damas (jovenes y adultos) y nifios.

La imagen que se quiere proyectar en las prendas que se van a
producir es estimular al grupo meta a la compra, ya que los colores de la
marca son los que simbolizan la practicidad, diversion, energia, entre

otros.

Al consumidor se le transmitira la seguridad de una buena calidad,
la elegancia y la satisfaccion de haber adquirido un producto conforme a
sus necesidades.

Elegancia, seguridad, responsabilidad; son el conjunto de
caracteristicas humanas que dan la personalidad de la marca y como en

realidad se proyecta al mercado.

Mediante el disefio verséatili de las etiquetas y la ubicacién
estratégica en las prendas de vestir de esta forma es como se asocia a la

marca y se encuentran en mas contacto con el consumidor.

La personalidad de la marca se refleja en los colores escogidos
minuciosamente ya que exaltan los atributos de lo que ofrece la

Microempresa textil Lorena Villarreal.
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El compromiso de ofrecer lo mejor, nace en lo interno de la
microempresa. Si los empleados creen en la marca (Lorena Villarreal),
ofreceran un producto mejor a los consumidores: ellos son los mejores

embajadores de la marca.

La imagen va a generar oportunidades , asi como estrechar los
lazos que ya existen con los clientes, dado que si es descuidada e
incongruente con la filosofia de la microempresa comunica: desconfianza,
deficiencia, falta de profesionalismo, trayendo como resultado baja en las

ventas, e inconsistencia con los clientes.

Versién en color
La marca en su version principal se reproducira a tres tintas:

e PANTONE 1505 M
e PANTONE 404 M
¢ NEGRO

En su versién en negativo, el negro se empleara de fondo

sustituyendo el color negro y del nombre por blanco.

Versidn en positivo color

Pantone 1505 M

forecna  ®~

Estilo y moda
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Version en negativo color

Pantone 1505 M

. Pantone 404 M

FOrCNO [——

Estilo y moda

Versién en escala de grises

La version en escala de grises de la marca sigue los mismos
parametros que se mostraron en la figura anterior, manteniendo el color

negro en masa exclusivamente para el nombre.

Versidn en positivo gris

30% negro

forena  ®~

Estilo y moda
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Version en negativo gris

30% negro

. Pantone 404 M

FOrCNO [——

Estilo y moda

Versién en monocroma

Se puede dar el caso de que, por diversos motivos, necesitemos
reproducir la marca en color, pero a una sola tinta. Para estas situaciones

se emplearan los ejemplos reflejados en el presente apartado.

o o Negro - .
Versién en pOSIKI\-’O Version en negatwo

LOrena LOrelna

Estilo y moda Estilo y moda
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5 o Pantone 404 M - 5
Versién en positivo Versién en negativo

POrENa rOrena

Estilo y moda Estilo y moda

o o Pantone 1505 M - :
Versién en positivo Version en negativo

tOrena FOrena

Estilo y moda Estilo y moda

Versiones lineales

En otras situaciones es posible que requiramos reproducir la marca
monocromaticamente y a linea, por ejemplo como adorno en elementos

gréaficos impresos.

Se muestra las versiones en los colores principales aunque dado

gue su empleo serd como elemento decorativo y de apoyo grafico su
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reproduccion se permite en cualquiera de sus gamas correspondientes.

Asimismo se podra emplear sobre imagenes como marca de agua.

5 s Negro - .
Version en positivo . *g Version en negativo

orena REENe

Estilo y moda Estilo y moda

o au Pantone 404 M .. .
Version en positivo Versién en negativo

N @
1§vie (orena
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o au Pantone 1505 M .. .
Version en positivo Versién en negativo

\, \

LOreha fOrena

Estilo y moda Estilo y moda

Casos especiales

Para los casos, los que decida presentar la marca sobre fondos de
imagen u otros que impidan su correcta visualizacion se procedera a
proteger la marca apoyandola sobre una mancha que solucione dicho
problema.

Para el caso de emplear la version en positivo de la marca se
apoyara la misma sobre un fondo blanco con una opacidad minima del
60% con respecto del fondo. Si es la versidén en negativo la empleada, se
usara un fondo negro con una opacidad también minima del 60%.

No obstante ambas posibilidades, se tendera a utilizar, siempre que
sea posible la versién en positivo de la marca.
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Versidn en positivo

Versidn en negativo

forena

[orena

Ejemplo de la aplicacién de la marca en positivo Ejemplo de la aplicacién de la marca en negativo

Usos incorrectos

Se muestran a continuacion sélo algunos ejemplos de versiones no
permitidas de la marca. En general, se considerara como no permitido

cualquier uso de la marca que no aparezca en esta propuesta.

Como normas generales a tener en cuenta se enumeran las

siguientes:

1. Nunca combinar la version en positivo y negativo de la marca.

Es_itlo y moda
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Estilo y

o o [ [ [ [

’GNA

moda

Esti

000000

2. No alterar el orden de los elementos dispuestos.
3. Nunca se aplicara la marca sobre fondos complejos o que impidan su
I|I|I|I|I|I|l

legibilidad.
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4. Nunca se incluirdn imagenes en la forma de la marca Si se podré

emplear la misma como marca de agua.

tOrena

Estilo y moda

5. Las proporciones de la marca no podran variarse ni la misma ser

distorsionada.

V7577,

Entide p mwods

Tamafio minimo

El tamafio minimo establecido para que la marca conserve todas
sus propiedades de comprension y legibilidad es el que refleja el presente
apartado.

Dicho tamafio se establece en una medida de 2 centimetros para el
ancho total de la marca.
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Se emplea el tamafio de la marca por debajo de esta medida en
caso de ser utilizado para banderines los que cosiste solo del logotipo y
no de nombre ni eslogan, la medida establecida en este caso es de 1

centimetro.

fOPCNA torena torena

Estil d
Estilo y moda Estile y moda stilo y moda

forena Lo\r*e% rena L%% \J

Estila y moda Earlls g meds Hraife 5 medn il ¢ mete
————y

—_—
2cms. Banderines
Tem.

Espacio de seguridad

Se precisa de un espacio de seguridad alrededor de la marca,
espacio que no podra ser invadido por texto, imagen u otros elementos
gréficos, con el fin de preservar la legibilidad y comprensién de la misma.

El &rea azul representada en este apartado sera el espacio minimo
a respetar para tal fin.

Se establece en dos veces la altura de las letras mayusculas que

componen el eslogan.
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Tipografias
Tipografia principal

Las tipografias aportan personalidad a la marca, la dotan de
caracter y transmiten los valores de la empresa. Empleadas de modo
imaginativo, los tipos de letra pueden expresar emociones y crear

sensaciones que dificilmente se logran con otras herramientas de disefio.

Se ha seleccionado como tipografia principal a la Janda Truly
Madly Deeply en su versién regular.

Creada por Kimberly Geswein, la Janda Truly Madly Deeply es una
tipografia limpia, sencilla, altamente funcional y versatil, y de facil

reconocimiento y lectura en diversos cuerpos.
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Janda Truly Madly Deeply, Regular.

ABCDETG H TJ Kt M N NOPQRSTUVWXYZ
AbCdGTI h KM NTNOPAFStUVW XYZ
| 231567890 &9 V&/(*)=+-C:]l

Tipografias secundaria

Como tipografia secundaria se ha seleccionado a la Vijaya en su
version Bold.

Fuente preestablecida del sistema Windows.

ABCDEFG H 1J KLM N NOPQRSTUVWXYZ
abedefg h ij kIl m n nopqrstuvwxyz
1234567890 ;21 ! %&/(%)=+-C]f

Sistema de color
Colores principales y secundarios

El color es el uno de los principales elementos de reconocimiento y
memoria. Ademas, determinados colores tienden a evocar las respuestas
particulares que pueden ayudar a apoyar los valores asociados con la
marca.
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Se ha estudiado una paleta de colores lo mas completa posible
para complementar a los dos colores principales de la marca colores que
deberan ser empleados para fondos, textos, cajas de imagen, pero nunca
para reproducir con ellos la marca, el logotipo o el nombre.

La gama Pantone Solid Matte se empleard como referencia
universal de reproduccion; la gama CMYK para la conversion de los
colores a gama cuatricromatica; y la gama RGB para aplicaciones en

pantalla (presentaciones, web,).

PANTONE [ M Y K R G B
Pantone 404

PANTONE 1505 1] 56 92 1] 216 141 47

PANTONE 404 57 52 55 1 129 122 115

Colores secundarios

PANTONE 428 27 20 21 0 196 197 197

PANTONE 375 52 0 9N L] 159 189 &7
Blanco Pantone 432 BLANCO o 0 o 0 0 o 0

PANTONE 432 78 67 59 14 80 89 20

Todos los colores presentados en esta propuesta son una
aproximacion al codigo Pantone Solid Matte, Para una exacta
reproduccion de los mismos es imprescindible apoyarse en una guia
cromatica Pantone Solid Matte normalizada.

Los valores RGB aqui marcados podran sufrir variaciones
cromaticas dependiendo del equipo informéatico empleado y de su

correspondiente calibracion.
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Papeleria
Hoja membretada

El logotipo debe ir siempre en la parte superior derecha de 3 cm x
2,7 cm, a no ser aquellos casos en que ordenanzas oficiales indiquen otra

cosa.

Los textos estaran integrados por linea de la siguiente forma:
direccion, Ciudad, Pais, Teléfono, propietaria. Alineados a la derecha

ocentrados y sin cortar palabras.

...........

San Jasi de Chorlavi ibarra- Ecuador Teléfonc: 0993337183 (96)632212 Lorana Villareal
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Membrete: tamafo de la forma 29,7 x 21 cm

\ )
rorena

o

é de Chorlavi ibarra- Ecuador Teléfono: 0993337183 (06)63

80



Tarjeta de presentacion

La tarjeta de presentacion debe ser impresa en una cartulina

blanca mate, no menor de 180gr. De 5,5 cm por 9 cm.

MICROEMPRESA TEXTIL

;:_OJ?G”G Lorena Villarreal

Propietaria

Hacemos todo tipo de confeccion y nos especializamos
en ropaide damaslyinifios.
San'José de Chorlavi‘Teléfono: 0993337183 (06)2632212

Ibarra-Ecuador:

La tarjeta individual posee el logotipo en la parte superior izquierda.
Su tamafio es de 1,8 cm de alto por 2 cm de ancho.

MICROEMPRESA TEXTIL

[O Pena Lorena Villarreal

Estilo y moda

Propietaria

Hacemos todo tipo de confeccion y nos especializamos
en roparde damasiyininos.
San'José de ChorlaviiTeléfono: 0993337183 (06)2632212

Ibarra-Ecuador:
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Sobre

El sobre sera impreso en papel bond, tamafio oficio Americano
1lcm x 22cm.

\ )
torena

...........

San José de Chorlavi
Teléfono: 0993337183 (06)632212
Ibarra- Ecuador

Carpeta

La carpeta estara impresa en couche de 120 gr. Tamafio stuper A3
(45cm x 32cm)

\ )
roréria
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Uniformes

Los simbolos corporativos son utilizados en distintos soportes y
sirven para reforzar el valor identidad en la corporacion. Es necesario
pautar la ubicacién y caracteristicas del logotipo en los uniformes del

personal.

El logotipo debera ser siempre el elemento principal. Su tamafio es
de 6,4cmde largo por 7cm de ancho, ubicado en la parte superior

izquierdo a nivel del corazon.
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Etiquetas

La ubicacion de estas etiquetas de ropa personalizadas va cosida
en el interior de la prenda, en un lugar poco visible o accesible,
normalmente. De esta forma, cada prenda contiene su informacién
correspondiente y necesaria de composicion, sin afectar al disefio y a la

estética de la propia prenda.
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Etiqueta de cuello

Medidas abierta incluido el &rea de cocido 5 cm de alto y 2cm de
ancho.

Medida cerrada incluido el area de cocido 2.5cm de alto y 2cm de
ancho.

Aica de Cosidolm _|0,5cm
2cm

......................

5cm

Etiquetas bordadas en fondo blanco para nifios y dama. Ubicada
en el cuello interno posterior de la prenda.

Banderin

Medidas abierta incluido el &rea de cocido 3cm de alto y 1 cm de
ancho. Medidas cerrada incluido el area de cocido 1,5 cm de altoy 1 cm
de ancho.
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WAvea de Cosidomm [0.5cm

\J N | 1em
\? Tcm

3cm

Etiquetas bordadas en fondo blanco para nifios y dama. Ubicada
en prenda. Ubicada en el lado izquierdo externo a 13 cm del filo inferior
de la prenda.
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Cartel o rétulo publicitario

Es un material grafico que transmite un mensaje, esta integrado en
una unidad estética formada por imagenes que causan impacto y por
textos breves.

Confecciones

Ropa para
damas y nifios

rore

Estilo y moda

Teléfonos: 0993337183 (06)2632212

6.7. Impactos
Impacto social

Se verareflejado en el publico meta en la aceptacién que le den a la
nueva imagen corporativa de la microempresa textil Lorena Villarreal
(L&V).

Impactopsicolégico

De acuerdo a la psicologia del color los niveles de percepcion los
individuos estaran expuestos a nuestra propuesta de imagen comercial,
en su mente quedaran plasmados no solo los colores corporativos
también la tipografia y el eslogan, entre otros. Todo lo que identificara a la

microempresa, para que logren reconocerla en cualquier lugar.
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6.8. Difusiéon

La difusion de los productos de la microempresa se alcanzara

mediante las estrategias de disefio como la creacion de marca el

posicionamiento en el mercado meta y retencién visual de la misma.

Cronograma de actividades para el lanzamiento de la marca de la

microempresa textil Lorena Villarreal (L&V).

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Realizar un analisis del sector

Establecer la competencia en el sector

Disefo de encuastas de satisfaccion clientef producto

Aplicacion de encuestas de satisfaccion cliente/ producto

Analisis de encuestas de satisfaccion cliente/ producto

Situacion del producto

Determinar el tamano de la produccion para abastecer la demanda

Confeccion masiva del producto texdil

Confrol de calidad

Efiquetado del producto

Empaquetado

Seleccion de medios de publicidad

Contratacion de medios impresos

Estrategias de promocion

Diseno de catalogos

Entrega de catalogos a clientes y empresas tercerizaradoras

Diseno de anuncios impresos/volantes

Entrega de volantes

Promaociones v descuentos del producto en feriado

Evaluacion de primeros resultados
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ANEXOS N°1

ARBOL DE PROBLEMAS

Efectos

Baja Precio altos de la Desconocimiento y
Competitividad Materia Prima dificil acceso  al
producto
|
Problema | | Carencia de Imagen Corporativa
Carencia de Microempresa Micro localizacion
Marketing Nueva no adecuada
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ANEXO N°2

MATRIZ DE COHERENCIA

FORMULACION DEL PROBLEMA

OBJETIVO GENERAL

¢ES necesario un estudio de la
microempresa L&V pare determinar su
posicionamiento en el campo de la industria
textil de Imbabura?

Desarrollar una investigaciéon de
mercado de la Microempresa Textil
L&V, para la determinacion del grupo
objetivo y la sustentaciébn de los
componentes de identidad de la
marca.

SUBPROBLEMAS/INTERROGANTES

OBJETIVOS ESPECIFICOS

,Cuadl es el estado actual de la

microempresa?

Reconocer el grupo objetivo para
diagnosticar el estado actual de la
microempresa y sus herramientas
publicitarias empleadas para
darse a conocer en el mercado
local.

¢Qué herramientas se va a emplear la
publicidad de la microempresa?

Disefar la Marca L&V basado en
componentes de Branding,
mediante la implementacién una
estrategia publicitaria para
promoverla en el mercado a nivel
local.

¢Como promover la marca de Ila

microempresa L&V?

¢Como lograr el posicionamiento de la
microempresa en el mercado textil?

Disefiar la imagen corporativa de
la microempresa L&V mediante el
desarrollo visual y conceptual
para lograr el posicionamiento en
el mercado de la industria textil.
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ANEXO N°3

UNIVERSIDAD TECNICA DE NORTE
FACULTAD DE EDUCACION CIENCIA Y TECNOLOGIA

LICENCIATURA EN DISENO GRAFICO

Sector: Edad: Sexo:

1.- ¢ Qué tipo de ropa adquiere frecuentemente? Escoja 1 opcion.

Formal [] Informal  []
Deportiva [_] Gala (|

Casual |:| Pijamas |:|

2.- ¢Qué factor le motiva a la compra de ropa? Escoja 2 opciones:

Calidad ] Precio ]

Comodidad I:I Punto de venta I:I

Moda (| Modelo (|

3.- ¢Cuanto dinero invierte al adquirir prendas de vestir por individual? Sefiale:

menos |10 20 30 40 |50 (60 |70 |80 (90 |100 |mas

4.-¢Qué medio le facilita la compra de ropa? Escoja 2 opciones

Catalogo |:| Centro comercial |:|

O

Puntos de venta Microempresa  []

Internet El A domicilio D

94



5.- ¢Con que frecuencia adquiere ropa deportiva? Escoja 1 opcion:
Mensualmente El Bimestralmente El
Trimestralmente El Semestralmente El

Anualmente El Nunca El

6.- ¢Ud. prefiere ropa que sus prendas de vestir sean de produccién?:

Nacional |:|

Importada (Extranjera) ]

7.- ¢Ud. Adquiere ropa de produccién ecuatoriana de buena calidad?

1] 2 | 3 ] 4 | 5

Nunca regularmente siempre

8.- ¢ Qué tipo de microempresas textiles conoce Ud. en Ibarra? Selecciones 2

opciones:

Anitex ] L&V (|
Karman [] PuntodelaModa  []
Panda [] Moda Juliette ]

9.- ¢Con que relaciona la marca de textiles Lorena Villareal L&V.?Escoja una

opcién:

Ropa infantil |:| Ropa de dama |
Ropadeportiva  [] Ropa de caballero  []
Vestidos ] Lenceria de Hogar ]
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ANEXO N°4

CATEGORIAS CONCEPTO DIMENSION INDICADOR
ldentidad Técnica de Disefio | -Imagen *Implementacion
Corporativa grafico para _ de los diferentes
-Logotipo
alcanzar el recursos y
posicionamiento _Uniformes | herramientas para
visual. la microempresa.
-Papeleria
-Tipografia
-Eslogan
Publicidad Conjunto de | -Publicidad | *Envia un mensaje
medios que se | externa en todos los
emplean para o sentidos al
divulgar o extender | -Publicidad | yqpjicq.
la noticia de las | Mterna
cosas 0 de l0s| _medios
hechos. publicitarios.
Posicionamiento | Estrategia -localizacion | Reconocimiento a
en el mercado publicitaria  para nivel local y
hacer conocer a provincial de la
una empresa O empresa 0
negocio nuevo. negocio.
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ANEXO N°5

BOCETOS

R e P,
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Anexo N°6

Marca final

LOIGINA

Estilo y moda
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Anexo N°7

Fotografias /Uniforme

fOrchna
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Anexo N°8

Fotografia/ Rétulo
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Anexo N°9

Fotografia/Etiquetas
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Anexo N°10

Soportes Publicitarios /Valla

Confecciones

Ropa para
damas y nifios

rorena

Estilo y moda
Teléfonos: 0993337183 (06)2632212
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Anexo N°11

Soportes Publicitarios /Afiche
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Anexo N°11

Soportes Publicitarios / Publicidad Movil

S s R R
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Anexo N°11

Soportes Publicitarios / Roll up

Confecciones

112



