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ESTRATEGIA DE BRANDING PARA GENERAR POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA “SARATEX” EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA.

RIOBAMBA- CHIMBORAZO, PERIODO OCTUBRE 2018 - MARZO 2019

RESUMEN

Hoy en dia existen numerosas técnicas y mecanismos para dar a conocer productos y/o
servicios de una empresa, como es el caso de la publicidad, las relaciones publicas y el
mercadeo, solo por mencionar algunas; las cuales son adaptadas a la situacion de cada
empresa. Debido a que el mundo ha ido evolucionando en materia de comunicacién de
marca. En el presente proyecto se desarrollé una estrategia de branding para generar el
posicionamiento de la empresa Saratex en la ciudad de Riobamba. Es notable el crecimiento
que ha tenido la empresa en la ciudad y gracias a esto le ha permitido comercializar sus
prendas deportivas a varias ciudades y cantones del pais. Debido a la crisis econémica por
lo que atraviesa el pais, la empresa Saratex tiene una falencia en sus ventas al por mayor y
menor, por lo cual se ve en la necesidad de crear una marca para que sus clientes la
identifiquen y de la misma manera ésta se logre posicionar en el mercado local y nacional,
permitiéndole conquistar nuevos clientes. Mediante la metodologia de Robert Scott se
ejecuto las cuatro fases respectivas, para poder desarrollar la estrategia de branding para la
empresa Saratex en la ciudad de Riobamba, en la cual se logra evidenciar la creacion de la
marca, manual de marca y las estrategias de branding que ayudaran para el posicionamiento

de la empresa.

PALABRAS CLAVE: Estrategia de branding, posicionamiento, identidad corporativa,
social media.
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Abstract

Nowadays there are many techniques and mechanisms to announce the products or services
of a company, as in the case of advertising, public relations and marketing, which are adapted
to the situation of each company due the world has been evolving in the field of brand
communication. In the present project, a branding strategy was developed to generate the
positioning of the Saratex company in the city of Riobamba. It is remarkable the growth that
the company has had in the city and thanks to this has allowed marketing its sportswear in
several cities and cantons of the country. Due to the economic crisis that the country crosses,
the Saratex company has a shortage in its sales by major and minor, so it is necessary to
create a brand for its clients identify it , and the same way it can be positioned - in the
market local and national, allowing conquer new customers. Therefore, from his study, we
can conciude that through Robert Scott's methodology, the four phases were executed, in
order to develop the brand strategy for the Saratex company in the city of Riobamba, in
which it is possible to demonstrate the creation of the brand, the brand manual and the
strategies of brand that will help to position the company.

Keywords : Branding strategy, positioning, corporate identity, social networks.

Reviewed by: Granizo, Sonia

Language Center Teacher
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo proponer una estrategia de branding para
generar posicionamiento de la empresa Saratex en la ciudad de Riobamba. Por lo cual se
aplico la metodologia de Robert Scott, para determinar las estrategias correspondientes para

el posicionamiento de la empresa Saratex.

El primer capitulo se describe la falencias y debilidades que posee la empresa actualmente,
la misma que se desarroll6 con la finalidad de dar solucion al problema, es decir, que con la
investigacion planteada se disefid la marca y la estrategia de branding para crear un vinculo
con los clientes de caracter emocional, creativo, deportivo. También se plantea la
problemadtica, se establece objetivo general y objetivos especificos, asi como la justificacion

en la presente tesis.

El segundo capitulo se refiere a la parte tedrica y la importancia del estudio, es decir que se
detall6 cada uno de los temas relacionados al proceso creativo de la identidad corporativa,

estrategia de branding y la metodologia utilizada para el proyecto de investigacion.

El tercer capitulo se realiz6 un enfoque del estudio cuali-cuantitativo, por cuanto se utilizd
procesos graficos y numéricos en la aplicacion de encuesta y entrevistas. A demas se aplicd

la formula de muestreo y las técnicas e instrumentos de investigacion.

El cuarto capitulo se describe el desarrollo de la tesis y la metodologia de Robert Scott, en
la causa primera se contiene los datos reales de la empresa, es decir un briefing, pizarras
graficas, encuestas, entrevista, analisis semidtico de la competencia. En la causa formal se
realizé el proceso creativo de la identidad corporativa de la empresa Saratex con los

parametros adecuados Yy la estrategia de branding para posicionamiento de la misma.

Mientras que en la causa material contiene las caracteristicas y descripcion de cada producto
que va ser fabricado y en la causa técnica se describe la utilizacion de todos los programas

para la creacion de la marca de la empresa y la maquinaria para su digitalizacion.



Por ultimo, el quinto capitulo, se describe las conclusiones y recomendaciones que se logré
obtener como resultado de la investigacion, ademas que se presenta la bibliografia utilizada
como medio de respaldo para las citas bibliograficas en el marco tedrico. También se

presenta los ejemplos de entrevistas, encuestas, fichas de observacion y manual de marca.

Con el desarrollo de la presente investigacion se contribuye al posicionamiento de la

empresa Saratex.



CAPITULO |

1. MARCO REFERENCIAL

1.1. Planteamiento del Problema

El mercado estd completamente saturado de marcas y cuesta cada vez mas diferenciarlas
(Velilla, 2012, p. 118). En un mundo en el que existen una enorme cantidad de marcas, las
empresas deben hacer todo lo posible por diferenciarse de su competencia, ofrecer una
propuesta de valor a sus productos y/o servicios que sea consono con la identidad corporativa
de la organizacion. De esta manera se construye una marca con la cual los clientes se sientan
identificados porque al final, segin CEEI (2008), “todo fabricante que comercializa un
producto o servicio busca su aceptacion por parte de un grupo seleccionado de clientes” (p.
28).

Este un proceso que implica planificacion por parte de las organizaciones para que, en efecto,
su(s) marca(s) pueda(n) gozar de atributos diferenciadores, esto pasa por definir la cultura,
valores e identidad corporativa. Es por esta razon que, segun Capriotti, P. (2009), las
compaiiias “deben orientar sus esfuerzos a establecer una Identidad Corporativa fuerte,
coherente y distintiva (de sus productos y/o servicios y de la organizacion en si misma) y

comunicarla adecuadamente a sus publicos.” (p. 11).

El disefio de marca contribuye ampliamente en el posicionamiento de empresas y productos.
Considerando el caso especifico de los productos, esta disciplina permite incluso
promocionar los bienes y servicios que se ofertan en los diferentes territorios de un pais,
mediante la conjugacion de conocimientos técnicos, el manejo de software especifico y buen

gusto.

Hoy en dia las empresas tienen problemas de comunicacién con su ente fundamental de
existencia que es el cliente, ya sea por falta de presupuesto, desconocimiento de la marca,
mala calidad del producto, entre otras. Dicho de otro modo, son problemas que conllevan a

una deficiencia para la empresa y como consecuencia se obtiene la disminucién de los



clientes fijos y un nivel bajo en el mercado, mientras tanto hay empresas que poseen marcas

bien estructuradas y que en la actualidad se encuentran muy bien posicionadas en el mercado.

La empresa Saratex tiene como principal problema la inexistencia de un identificador visual,
durante diez afos la empresa ha venido identificaAndose solamente por su nombre es decir
por medio de un cddigo linguistico lo que de alguna manera afecta a la correcta identificacion
y localizaciéon de la empresa por parte de sus clientes, haciéndola incapaz de apoyar su
crecimiento y desarrollo socioeconémico, por lo tanto es necesario crear una marca que
identifique y diferencie a esta empresa de otras similares que ya cuentan con

posicionamiento en el mercado riobambefio.

El principal problema identificado es la inexistencia de procesos técnicos o profesionales en
el desarrollo de elementos graficos como la marca de un producto servicio o empresariales,

asi como en la planificacion y ejecucion de estrategias publicitarias.

Considerando la problematica antes plateada, surge la siguiente interrogante: ;Como se
podria elaborar una marca que pueda identificar las caracteristicas, que contribuyan al
correcto posicionamiento de la marca Saratex en el mercado? En el presente proyecto de
titulacién se propone entonces el desarrollo técnico de una marca y su posicionamiento a
través de una propuesta de estrategia de branding. Para esta ultima, se buscaran los medios

digitales que tengan mayor impacto respecto a los tradicionales.

1.2. Justificacion

El presente proyecto busca encontrar respuestas en cuanto a identidad de marca,
posicionamiento en el mercado de la empresa Saratex de la ciudad de Riobamba, mediante

una estrategia de Branding.

Hoy en dia las empresas tienen mucha competitividad ya sea por producto, marca, servicio,
entre otras. La empresa Saratex tiene una competitividad a nivel nacional con American
Active, American Wold, Island ya que ellos producen prendas de vestir 100% algoddn para
el pablico objetivo juvenil de 15 hasta 24 afios de edad. Mientras tanto en la ciudad de

Riobamba tiene como competencia a Buga, Litos Sport, Jimmy Sport y la Casa del deportista
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ya que producen ropa deportiva para toda clase de publico objetivo es decir nifios, jovenes
y adultos.

La estrategia de branding ayudara a verificar el estado actual de la empresa Saratex,
buscando resultados en los clientes internos y externos para lo cual se necesitara de un
proceso investigativo. Este proyecto facilitara la solucion a las carencias que tiene la empresa

por medio de la creacién de su marca.

Dando esto como resultado un posicionamiento en los clientes locales y nacionales. Es
evidente que hoy en dia estamos rodeados de varias marcas, cada empresa busca la manera
de como llamar la atencién de su publico objetivo e incrementar de la misma manera sus
ventas. Como resultado de la investigacion se obtendra la estrategia de branding para generar

posicionamiento de la empresa “Saratex” en la ciudad de Riobamba.

1.3. Preguntas cientificas

1. ¢Cuales son los referentes tedricos que justifican la necesidad de desarrollar una estrategia

de branding para el posicionamiento de la empresa Saratex?

2. ¢Cual es la percepcidn actual que tiene el pablico sobre la estrategia de branding para el

posicionamiento de la empresa Saratex?

3. ¢Cudles son los elementos estructurales a tomar en cuenta para el desarrollo de la

estrategia de branding para el posicionamiento de la empresa Saratex?

4. ¢ Es funcional la estrategia de branding para el posicionamiento de la empresa Saratex?



1.4.  Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Desarrollar una estrategia de branding para generar el posicionamiento de la empresa

“Saratex” en la ciudad de Riobamba.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Evaluar la situacion actual de la empresa “Saratex” mediante la aplicacion de

instrumentos técnicos.

e Definir los elementos graficos que conformaran la marca a partir de la identidad

corporativa.

e Crear la marca de la empresa “Saratex” para generar posicionamiento en la ciudad

de Riobamba.



CAPITULO II

1. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Citaremos como antecedentes los trabajos de investigacion que a continuacion se dan a
conocer:
PROYECTO 1

La presente investigacion “BRANDING COMO HERRAMIENTA DE GESTION PARA
TERRITORIOS ECUATORIANOS” EN EL ANO LECTIVO 2014. Con los autores MSc.
José Rafael Salguero Rosero de la Universidad Nacional de Chimborazo, Lic. Veronica
Elizabeth Santillan Meneses de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo y Lic.
Marcelo Rafael Baez Mesa de la Escuela Superior Politécnica del Litoral. Este proyecto
servira como antecedentes a traves de su marco tedrico y la aplicacion de la estrategia del

branding esta dirigida para la misma investigacion.

PROYECTO 2

La presente investigacion “ESTRATEGIA DE BRANDING TURISTICO BASADO EN EL
DISENO DE EXPERIENCIAS, PARA ELEVAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
CIUDAD DE TENA” EN EL ANO LECTIVO 2017. Con el objetivo general de proponer
una estrategia de branding turistico mediante el disefio de experiencias en el afio 2016. Con
los autores Juan Ramiro Ramirez Quezaday el MsC. Jorge Ibarra de la Universidad Nacional
de Chimborazo. Este proyecto servira como antecedentes porgue consta un estudio profundo
en la creacion en la creacion de la marca y su respectivo manual, estrategia de branding y la

correcta aplicacion de los instrumentos técnicos.



2.2. Estado del Arte

2.2.1. Naming o Marca Verbal

En el contexto de los negocios, la marca se crea a partir del nombre, este nombre designa un
producto, un servicio o una empresa. Lo que no tiene nombre no se puede conocer. Este es
el primer elemento de una marca: actuar como un signo verbal. Por otro lado, las marcas
para ser recordadas, necesitan ser observadas. Este es el segundo elemento de una marca, ser
un signo visible. El signo verbal (el nombre) se transforma por medio del disefio en signo
visual y aqui surge el logotipo y otros componentes graficos, que conforman la identidad
visual. (Vargas, 2014, p. 2)

El nombre es el primer elemento de la identidad de marca, tanto si nos referimos a marcas
de productos o servicios, como si nos referimos a la identidad corporativa o de empresa
(Olivares, 2011). Como sostiene Costa (2012), el nombre o marca verbal es el mensaje de
comunicacion comercial mas repetido: las marcas se piden y se recuerdan por su hombre.
En este mismo sentido, Keller (2008) considera que los nombres pueden ser medios de
comunicacion abreviados extremadamente eficaces. Advierte Costa (2004), ademas, de cuél
es el papel neuralgico que desempenia el signo verbal en la construccién de la marca cuando
afirma que la marca comienza por el nombre. Y el nombre es para Aaker (1991) un signo

crucial y central de la marca.

La importancia del nombre de marca desde una perspectiva comercial viene justificada por
los siguientes aspectos: (Costa, 2012, p. 23)

e Solo cuando el nombre ya esta registrado se comienza a pensar y a disefiar su imagen

grafica o logotipo.

e El nombre es el elemento de la marca mas utilizado y repetido.

e Es el elemento més estable y duradero de la marca y el que menos o ninguna
modificacion sufre durante toda la vida de la empresa. Puede cambiar la actividad de

la empresa, su estrategia o su identidad corporativa pero el nombre se mantiene.
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En la nueva rama del disefio de marcas gréaficas es el disefio de marcas verbales. El disefiador,
que es cada vez mas generalista al que le entusiasma abrirse a experiencias profesionales
nuevas, ahora tiene en la creacion de nombres de marcas (naming) la ocasion de aplicar su
talento en la comunicacion verbal. O tal vez es mas exacto decir comunicacion sonora, pues
los nombres marcarios son, mas que textos, 0 mas que palabras, sonidos dotados de ciertas
condiciones sensibles, muy semejantes a las de las marcas visuales (Cruz Jhonnattan, 2017).
Efectivamente, el nombre de marca participa de las mismas caracteristicas que su forma

grafica y debe ser:

e Original

e Pregnante

e Sencillo

e Recordativo
e Estético

e Directo

¢ Instantaneo

2.2.2. Branding

Branding consiste en poder transmitir el mensaje de dicha empresa a través de la creacion
de la marca, por esta razon incluimos del mismo porgue nos ayudara para el proceso de la
creacion y construccion de la marca, ya que la palabra branding proviene del inglés ya que

BRAND significa “MARCA” y la palabra ING significa una accion continua.

El branding ayudara a la pregnancia de la marca hacia los clientes de la empresa Saratex
para poder generar los valores, es decir la calidad de tela, comodidad, durabilidad, precio,
entre otras, ya que se involucra con las emociones, sentimientos de los clientes. Por ello tiene
un objetivo principal que es la creacion y gestion de marca para poder llamar la atencion,

Ilegar de forma estratégica a sus clientes.



2.2.3. La Marca

En tiempos muy antiguos la marca como tal no cumplia los objetivos para los que hoy se las
utiliza, los antiguos comerciantes usaban simbolos que identifiquen a sus articulos, esto con
la finalidad de evitar el robo de sus piezas o elementos. Actualmente investigadores han
detectado varias piezas arqueol6gicas marcadas, estos son indicios que nos indican que los

comerciantes antiguos son los pioneros en usar el término marca.

Segun lo indica Joan Brosa, la marca comercial es fruto de una evolucién historica de los

pueblos, también indica que la marca tiene su origen en la Edad Media.

En la antigiiedad la forma mas comun de marcar los productos fue el “sello” o “labels”, los
cuales eran disefiados con formas muy creativas realizadas por los comerciantes los cuales
lo hacian de manera empirica con el motivo de llamar la atencion de los clientes y también

lo hacian con el propdsito de diferenciar sus articulos de los competidores.

En el periodo correspondiente a la Revolucién Industrial es donde el termino marca toma
fuerza ya que se empieza a reproducir objetos en serie y de manera rapida y por consiguiente
a estos se los debia diferenciar y se empozo a sefialarlos, utilizando con mayor frecuencia la
marca en cada objeto. Otro punto primordial por el cual la marca se hace cada vez més
necesaria se da en la aparicion de la imprenta y la facil y veloz reproduccion de miles de
textos con distintos simbolos. Por lo indicado anteriormente la marca se ha convertido en

toda una estrategia de posicionamiento de los productos que se desarrollen en una empresa.

Por altimo, la aparicion de la television, el cine, carteles, letreros hacen que la maraca cada

dia sea mas importante y necesaria (Cruz Jhonnattan, 2017).
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Figura 1: Vestigios arquitectonicos relacionados al término marca

Fuente: (Cruz Jhonnattan, 2017)

Una definicion muy sencilla indica que la marca es un nombre o un simbolo que representa
a las caracteristicas tangibles de un objeto que lo hace Unico, cuya funcién primordial es dar

a conocer algo y lo diferencia de su competencia. ( Seetharaman, 2001).

Por otra parte, puede entender que una marca funcione como una leyenda o lema, un simbolo,
una forma, un personaje o sonido, es decir cumple varias funciones y esta formada por varias
caracteristicas que la hacen unica (Davis, 2001). Por eso, ha sido definida como un simbolo
que representa los valores de un producto o servicio lo cual la diferente de la competencia,

lo vuelven deseable y promueve la decision de compra. (Blackett y Boad, 2001).

En este contexto de ideas una marca debe incluir diversos componentes conocidos como
simbolos identificadores (Chavez y Bellucia, 2003), cada uno de estos deben ser
representaos en la propuesta grafica por el simbolo (icono), el logotipo (la tipografia), la

mascota publicitaria y los colores marcarios, entre otros.

Para complementar las definiciones anteriormente descritas podemos decir que la marca,
mas que una expresion poli visual, es una expresion poli sensorial, ya que su concepto
incluye simbolos identificadores como aromas, sonidos y formas tridimensionales (Cruz
Jhonnattan, 2017).
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Figura 2: Vestigios arquitectonicos relacionados al término marca

Marca:
Simbolos
identificadores

Valores

De la empresa | Del producto | Del consumidor

Fuente: (Cruz Jhonnattan, 2017)

2.2.3.1. Importancia de la marca

Uno de los elementos principales que caracterizan a una sociedad contemporanea es el
consumo; éste puede definirse como el espacio cultural donde se producen los actos que
identifican y diferencian a los grupos sociales (Diaz Videla, 2009). El consumo es en si una
caracteristica de pertenencia de la sociedad actual, como parte misma de su esencia
(Bauman, 2007).

En este contexto, la marca se presenta como interfaz del fendmeno del consumo. La marca
se ha convertido en el elemento que genera dichos procesos sociales, manifestdndose en
dialogos que mantiene el individuo consigo mismo, y luego con sus demas congéneres. Estos
dialogos le permiten establecer, frente a los demas, el nivel de logros alcanzado respecto a

lo material, en el contexto de una sociedad de consumo (Hoyos, 2016).
En base a lo anterior se establece la importancia que tienen las marcas para el ser humano

contemporaneo, en su posicion de individuo y de ser social. Mediante la marca, el ser

humano se aprueba a si mismo y frente a los demas, estableciendo afinidades con grupos de
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interés y distancia con grupos sociales que considera diferentes. En base a la marca el
individuo crea su identidad y la de sus grupos sociales (Cruz Jhonnattan, 2017).

Es asi de transcendental el poder de la marca, que algunas trascienden sus escenarios
naturales ubicAndose en otros contextos inesperados por sus creadores o propietarios. Tal es
el caso de la hamburguesa Big Mac de McDonald’s, cuya marca se ha convertido en un
indicador econémico mundial denominado “Indice Big-Mac”. Este se emplea para comparar,
entre otros, el tipo de cambio de la moneda, el poder adquisitivo y los costos de vida en
alrededor de 48 paises (Cadena & Flores, 2016).

2.2.4. Semiotica de la marca

La semiotica en la marca se debe a que es completamente combinado con el disefio gréafico,
ya que es indispensable para poder realizar un analisis a través del publico objetivo o target
que la empresa ha escogido. También se puede decir que mediante el analisis semidtico de

la marca se puede sacar caracteristicas para su creacion, es decir los iconos, los simbolos,

las formas, la tipografia, entre otras.

2.2.5. Elementos de la marca

Los elementos que conforman para su construccién de la marca son:

- Logotipo.- Es la que esta conformada solo con codigo linguistico.

- Isotipo.- Se puede utilizar el c6digo iconico de la marca.

- Imagotipo.- Es la complementacion o combinacion entre el cédigo linguistico y el

codigo iconico de la marca, ya que la marca puede funcionar por separado.

- Isologo.- Es la combinacion del codigo lingistico y el codigo icénico de la marca, pero

esta no puede funcionar por separado.
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Figura 3: Elementos de la marca

ELEMENTOS DE LA MARCA

LOGOTIPO
Es la que esta conformada solo con codigo adidas BR? MESSl

linguistico.

ISOTIPO

Se puede utilizar el cédigo iconico de la
marca.

IMAGOTIPO

Es la complementacion o combinacion entre
el codigo lingtiistico y el codigo iconico de la
marca, ya que la marca puede funcionar por
separado.

ISOLOGO

Es la combinacion del codigo lingtistico y el
codigo iconico de la marca, pero esta no
puede funcionar por separado.

Elaborado por: (Diaz, 2018)

2.2.6. Tipologias de marca

Cuando se trata de representar a una marca graficamente hablando, se usa un elemento que
es muy tradicional para este efecto, denominado, de manera general, como logotipo. Palabra
que no por ser muy utilizada es adecuada y que a menudo cambia de nombre de acuerdo a
la representacion gréafica utilizada para denotar la marca. De tal manera, para ello se habla
de cuatro elementos.
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2.2.6.1. Marca de empresa

Es la que representa a la empresa, es la que da significado al producto o servicio que brinda
la empresa, empleando los valores de la empresa, es decir los valores representativos de cada
elemento que contiene la empresa, el nombre, colores corporativos, tipografias creadas,
existentes o mixtas, el eslogan, entre otras. La mayoria de las marcas son representadas con
palabras que identifique su producto o como también puede ser por medi6 de codigo

linglistico es decir representadas solo con un nombre.

Figura 4: Marca de empresa

MARCA DE EMPRESA

ﬁ Kodak

Elaborado por: (Diaz, 2018)

2.2.6.2. Marca Paragua

Marca paragua es aquella que generaliza las marcas de producto menos identificadas o que
estén posicionandose en el mercado, ya que su funcién es dar a conocer los productos nuevos

para gque alcancen el posicionamiento adecuado.

Figura 5: Marca Paragua

MARCA PARAGUA

~ = /-
Py .

Nestle

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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2.2.6.3. Marca Producto

La marca producto es aquella que se identifica a un producto o servicio que ofrece la
empresa, diferenciandolas de las demas que lograron posicionarse en el mercado y es

fortalecido o protegido por una marca paragua para la pregnancia en el cliente.

Figura 6: Marca producto

MARCA PRODUCTO

a‘d%as@

Elaborado por: (Diaz, 2018)

2.2.7. Tipos de marca

2.2.7.1. Segun el nombre:

2.2.7.1.1. Logotipo Puro o logo:

Logotipo puro es aquella que consta de un nombre, es decir, de un cddigo linguistico ya que
es facil de comprender para el pablico objetivo y también puede constituir de tipografias
existentes, cromatica y formas que pueden fortalecer el mensaje que se quiere transmitir al
cliente.

Figura 7: Logotipo Puro o logo

LOGOTIPO PURO

adidas (R M=sSi

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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2.2.7.1.2. Logotipo con fondo:

Es aquella que esta formada por una tipografia existente, creada o mixta caracterizandose
con un fondo que complementa a la marca, ya que se puede hacer variedad de fondos de

acuerdo a la necesidad del logotipo.

Figura 8: Logotipo con fondo

LOGOTIPO CON
FONDO

Elaborado por: (Diaz, 2018)

2.2.7.1.3. Logotipo con aditamento:

Para definir al logotipo con aditamentos se puede decir que esta formado con la tipografia o

texto que le complementa con un aditamento es decir con una rabrica, signos o simbolos.

Figura 9: Logotipo con aditamentos

LOGOTIPO CON
ADITAMENTO

VANS rILA
AEROPOSTALE

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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2.2.7.2. Segun el simbolo
2.2.7.2.1. Logotipo con simbolo o imagotipo

Es aquella que se puede representar con el nombre o con el simbolo ya que se ha logrado
posicionar de forma competitivo en el mercado y que el cliente ha captado el mensaje que la

empresa ha requerido.

Figura 10: Logotipo con simbolo o imagotipo

LOGOTIPO CON
SIMBOLO

. pumnt Mg

Elaborado por: (Diaz, 2018)

2.2.7.2.2. Logo —simbolo o isologo

Definir al logo - simbolo o isologo es hacer referencia a la parte simbolica y textual, ya que
las dos se combinan o se complementan entre si, por esa razon estas marcas no pueden

funcionar por separado ya que el cliente puede desconocerla.

Figura 11: Logo — simbolo o isologo

LOGO - SIMBOLO

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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2.2.7.2.3. Simbolo Solo o isotipo

Las marcas de simbolo solo o isotipo hacen referencia al uso de elementos graficos o
iconicos, legalmente, se conoce como la marca figurativa. Se pueden usar de manera
separada, dependiendo de los objetivos de comunicacidn que se pretendan., esto tiene que

ver con muchos elementos, entre ellos se destaca el ciclo de vida de la marca.

Figura 12: Simbolo Solo o isotipo

SIMBOLO SOLO

&

Elaborado por: (Diaz, 2018)
2.2.8. El Slogan

El slogan es una palabra o frase corta facil de recordar, un lema original e impactante, a
menudo se utiliza en la publicidad, la propaganda politica, religiosa, entre otros. El slogan o
lema, como se le conoce es una frase que acompariia a la marca, también se le ha llamado el
apellido de la marca ya que siempre va después de ella, es importante decir que el termino
slogan proviene de una palabra antigua gaélica, sluagh-ghirm, usada por soldados como grito

de guerra.

El slogan es una frase corta, que debe sintetizar y reforzar la esencia de la marca. Al igual
que el nombre de marca, el slogan debe ser corto, facil de recordar, debe ser positivo y tener

la vocatividad suficiente para que conecte al cliente con la marca. (Alvisa, 2014)

Los usos de este simbolo identificador son diversos, un slogan por lo comdn siempre debe
aparecer al lado de la marca su funcion es entregar algun contenido a los clientes. El slogan
es parte fundamental de las piezas graficas pequefias, en donde se requiere que, de un solo

vistazo, se genere comunicacion con el cliente.
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Es muy comun verlas en las vallas exteriores, como aquellas de los escenarios deportivos,
es recurrente ver la marca acompafada del eslogan, a pesar de que se considere al slogan
como un elemento importante para la identificacién y la comunicacion de la marca, existen
profesionales que aseguran que la época en la cual el slogan gozaba de alta efectividad ha
pasado. Estos autores fundamentan dicha aseveracion alegando que para posicionar un
slogan en las mentes de los clientes es necesario repetirlo permanentemente en los medios
de comunicacion masivos, lo cual hoy es més dificil debido a la fragmentacion de estos y la
consecuente migracion de los anunciantes a medios mas personalizados, lo cual impide la

permanente repeticion del slogan como se hacia antes (Cruz Jhonnattan, 2017).

A continuacién, se presentan, a manera de ejemplo, algunos lemas que han sobresalido a lo

largo del tiempo en nuestro medio:

Tabla 1: Ejemplos de lemas de alta recordacion

Think different Apple

Isallin Adidas

Destapa la felicidad Coca- Cola

Las mejores cosas de la vida toman tiempo Cerveza Club Colombia
La meta la pones tu Pony Malta

Marca la diferencia Carvajal

El cuaderno de la juventud Cuadernos Jean Book
No tiene presa mala Kokorico

Milo te da energia, la meta la pones tu Milo

Un joven bien preparado Renault Clio

Si es Bayer, es bueno Bayer

Es entrega segura Servientrega

Fuente: (Cruz Jhonnattan, 2017)
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2.2.9. Graficacion del nombre

La tipografia tiene una gran variedad de letras, lo que realmente se puede tener poco
conocimiento por las caracteristicas de las mismas. Solo con cambiar el tipo de letra o hacer
alguna deformacion puede cambiar el significado y la sensacion provocados ya que consigue

una riqueza o perfeccion visual a la composicién final.

La tipografia es uno de los elementos mas cambiantes desde los siglos atras se han creado
tipografias y nuevas familias tipogréficas disefiadas para propdsitos especificos, en la
actualidad la tipografia no ha variado, dia a dia se siguen disefiado nuevos tipos de fuentes.
Ademas, que las tipografias utilizadas en las marcas pueden ser existentes, creadas y mixtas
(Cruz Jhonnattan, 2017).

2.2.9.1. Tipografia existente

Para la creacion de una marca con una tipografia existente es necesario emplear una
tipografia que manifiesta el concepto de la marca, ya que se debe facilitar la comprensién de

lectura del cliente y se tiene que tomar en cuenta los siguientes aspectos:

e Latipografia debe tener rasgos que caractericen al producto o servicio que oferta la
empresa.
e Latipografia puede tener Serif o San Serif

e Latipografia debe fortalecer el mensaje que la empresa quiere que capte el cliente.

Figura 13: Tipografia existente

TIPOGRAFIA EXISTENTE

ABCD
EFGH
I1JKL
MNO
@ ?83/%
CHANEL XYz
COUTURE

Tipografia Primaria

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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2.2.9.2. Tipografia creada

Para el disefio de una marca con tipografia creada o propia es indispensable tener un correcto
manejo de codigo linglistico para que los clientes no se confundan o asimilen a otras marcas,

para eso se debe tener en cuenta los siguientes criterios:

e Disefios de la anatomia de las letras es decir astas o remates.
e Caja bajay alta de tipografia.
e Ajuste estilistico de la tipografia

e Legibilidad

Figura 14: Tipografia creada

TIPOGRAFIA CREADA

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ

\ ’ o abcdefghijkimniopgrstuvwxyz

NUORDER HEAVY
(modificada)

Tipografia Primaria

Elaborado por: (Diaz, 2018)

2.2.9.3. Tipografia mixta

Para la creacion de una marca con tipografia mixta es necesario partir de una existente, ya
que se realizara una deformacion, cambio, alteracion, estiramiento, entre otras. Para realizar

estos cambios es necesarios seguir los siguientes pasos:
e (Cajaaltay baja de tipografia.

e Sea legible para el publico.

o No alterar con deformaciones extremas.
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Figura 15: Tipografia mixta

TIPOGRAFIA MIXTA

ABCDEFGHIJKLM
NNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghi)kimnfhopgrstuvwxyz

Fuctura STD Extra Bold
e Consed Oblique (Modificada)

Tipografia Primaria

Trade Gothic Bold

Tipografia Secundaria

Elaborado por: (Diaz, 2018)

2.2.10. Sistemas Compositivos

2.2.10.1. Regla Aurea

Se puede definir a la seccion aurea es una proporcion entre medidas. Se trata de la division
armonica de una recta en media y extrema razon. Esto hace referencia a que el segmento
menor es al segmento mayor, como este es a la totalidad de la recta. O cortar una linea en
dos partes desiguales de manera que el segmento mayor sea a toda la linea, como el menor
es al mayor. (Filippis, 2014, p. 125) También la podemos definir como un numero irracional
que descubrieron pensadores de la Antigliedad al advertir el vinculo existente entre dos

segmentos pertenecientes a una misma recta.

Dicha proporcién puede hallarse en la naturaleza (flores, hojas, etc.) y en figuras geométricas
y se le otorga una condicion estética: aquello cuyas formas respetan la proporcion aurea es
considerado bello. Esta proporcion, que también suele mencionarse como razon aurea,
namero aureo o divina proporcién, incluso solia ser sefialada por sus supuestas
propiedades misticas. Su ecuacion se expresa como 1 mas la raiz cuadrada de 5, todo sobre
2, y el resultado es aproximadamente igual a 1,61803398874989. (Alberinch, Gomez, &
Ferrer, 2013, p. 58)
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Puede decirse que la proporcion aurea surge de la relacién entre un segmento a y un
segmento b. El segmento a es mas extenso que el segmento b, mientras que la longitud total
de la recta es, al segmento a, como el segmento a es al segmento b. La reticula aurea o
nUmero aureo es un sistema que se utiliza en cualquier tipo de disefio e incluso en otras areas
con el de la fotografia, este tipo de composicion logra que el disefio se centralice en una
distribucion perfecta de los elementos que conforman la pieza grafica (Cruz Jhonnattan,
2017).

Figura 16: Regla aurea

Fuente: (Ambrose, 2008)

2.2.10.2. Mediasy Diagonales

Para la utilizacion de esta reticula las marcas se limitan a medidas formando un cuadrado
perfecto y haciendo lineas guias para dar puntos estratégicos y espacios para tener una buena

visualizacién de la misma.

Figura 17: Medias y Diagonales

Fuente: (Ambrose, 2008)
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Cada una de las figuras geométricas tiene una distinta connotacion o significado al momento
de utilizarlas para el desarrollo de un logotipo. Los simbolos son la primera muestra de que
culturas y civilizaciones antiguas dejaban muestra de su presencia, utilizaban este tipo de
simbolos para diferenciarse entre ellos, de aqui es el punto de partida para que hoy en la
actualidad se desarrollen piezas bésicas partiendo de elementos basicos como los que

veremos a continuacion (Cruz Jhonnattan, 2017).

2.2.10.3. El Circulo

Se considera a este simbolo como la madre de todas las formas, literalmente,
metaféricamente y matematicamente hablando. Es la forma arquetipica de la cual se extraen
las demas formas. El circulo es una sola célula, en la naturaleza es el componente bésico de

los seres vivos, la forma de la tierra del planeta o del ojo (Cruz Jhonnattan, 2017).

Figura 18: Composicion iconografica - el circulo

Fuente: (Cruz Jhonnattan, 2017)

2.2.10.4. Lalinea

El circulo resulta ser un punto, que es la unidad basica en cualquier trazo, por lo tanto, lo
que le sigue es la linea, que es una secuencia de puntos, por lo tanto, las lineas representan

una conexién o relacion entre dos (o mas) entidades. (Cruz Jhonnattan, 2017)
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Figura 19: Composicion iconografica — la linea

SONY

A\VAN e

Fuente: (Cruz Jhonnattan, 2017)

2.2.10.5. El triangulo

Es la linea con dos grados. Esta figura geométrica representa un camino que ofrece soporte
estructural tanta para el disefio de una obra o edificio. En el disefio, el tridngulo extiende su
utilidad a la direccion por su aspecto visual que conduce la mirada puesta en otra cosa.
Apunta a algo como una flecha. Utilizar el tridngulo puede representar cualidades

inspiradoras o una forma de trascender como una metafora (Cruz Jhonnattan, 2017).

Figura 20: Composicion iconografica — el triangulo

Fuente: (Cruz Jhonnattan, 2017)

2.2.10.6. El cuadrado

El cuadrado es la forma maés natural de representar la estabilidad. En el disefio de logotipos,
las figuras de cuatro lados muestran algo que es real y sélido. Es ideal para representar algo

que es franco y fortificado, es una forma masculina y tecnolégica (Cruz Jhonnattan, 2017).
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Figura 21: Composicion iconografica — el cuadrado

Lexmark

Fuente: (Cruz Jhonnattan, 2017)

2.2.10.7. Laespiral

La espiral tiene una consecuencia directa de cinco estrellas. No por nada es la figura que
representa mejor a la proporcion aurea o dorada. En disefio, los logotipos de cinco estrellas
0 en espiral generalmente representan la excelencia. Por lo tanto, un lobo en forma de espiral
es ideal para las empresas que lideran sus sectores, los proveedores de servicios y para
banderas. Un disefio en espiral también tiende a trascender en el tiempo y el espacio (Cruz
Jhonnattan, 2017).

Figura 22: Composicion iconogréafica — la espiral

’

Fuente: (Wong, 2014, p. 69)

2.2.11. Composicion de Iconografia

2.2.11.1. Definicion

Sus origenes se remontan a los arquitectos y pintores antiguos, los griegos, egipcios y mayas
se basaban en la proporcion aurea o divina la cual utilizaban en sus construcciones y

esculturas.
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Dicha proporcién en mi opinion nace de una profunda observacién de la naturaleza, ciertos
elementos de la naturaleza como la concha de un caracol, el cuerpo humano, la forma de los
panales de abejas, algunas flores y hojas, todas cuentan con una armonia en sus formas y

proporciones las cuales obedecen a una formula matematica. (Lupton & Cole, 2016, p. 180)

Los términos de composicion iconogréafica han existido desde civilizaciones antiguas tanto
en grabados en piedra con en instrumentos que usaban en el diario vivir como en
instrumentos de caza y pesca, todos estos basados en simbolos de la naturaleza o de lo que

los rodeaba como los panales de ovejas entre otros.

El punto de Partida basico para cualquier disefio es una reticula bien proyectada. Una reticula
bien utilizada confiere unidad y viabilidad a los disefios. Por tanto, la primera fase de
cualquier proceso de disefio seréa la creacion de una reticula o pauta, que sirva de Guia para
la composicién y distribucion de los elementos siendo, por tanto, el generador de la

estructura compositiva del trabajo que se realice. (Lupton & Cole, 2016, p. 187)

Para elaborar cualquier tipo de disefio sea este un logotipo, una revista y en la actualidad la
diagramacién de sitios web se debe partir del elemento basico del disefio que es la reticula,
este componente importante en desarrollo del disefio le brinda uniformidad y estabilidad
grafica a la pieza grafica que estemos elaborando de alli que parte su importancia y

relevancia en el disefio.

Las reticulas son estructuras que se usan en el proceso de trabajo, pero invisibles en el
resultado final. En éstas se ajustan los elementos graficos. Las reticulas pueden estar basadas
en la repeticion de modulos gréficos o estar formadas por lineas que diagraman el espacio

sin formar elementos iguales.

En la siguiente tabla se muestran las reticulas derivadas de la repeticion de mddulos a partir

de la clasificacion que de ellas ha hecho Wucius Wong. (Alberinch, Gomez, & Ferrer, 2013,
p. 12)
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2.2.12. El color

Una marca, tal como se vera méas adelante, antes de escoger y disefiar sus signos
identificadores, debe realizar un proceso orientado a definir la identidad de la marca, proceso
que arranca con la definicion de la esencia de la misma y que incluye la definicion del
posicionamiento. Solo después de ello se puede seleccionar un nombre y, seguidamente,
unos colores marcarios, que van en linea con la esencia de marca seleccionada.
Adicionalmente, hay que tener en cuenta la psicologia de los colores para que, mediante la

seleccion de estos, se contribuya a comunicar lo que se quiere con la marca.

La seleccion del color marcario depende de la esencia de la marca, del tipo de producto y del
segmento al que va dirigido principalmente. Al respecto, se han realizado estudios que
muestran, desde la psicologia del color, lo que transmite cada uno de ellos, tal como se
presenta a continuacion: (Alvisa, 2014). Hablar de color marcario o los colores que formaran
parte de la marca, deberan se colores que ayuden a fortalecer la presencia de una marca en
el mercado y que sea atractiva para el pablico objetivo al que va dirigido, para la seleccion
de estos colores se debera tomar en cuenta concepto de psicologia del color, los cuales seran
utilizados dependiendo del tipo de producto y publico para el cual se genera la marca (Cruz
Jhonnattan, 2017).

Tabla 2: Psicologia de los colores

Color Asociacion

Azul Impone respeto, autoridad

Amarillo Precaucion, novedad, temporal, célido

Verde Seguro, natural, relajado, calmado, cosas vivas

Rojo Humano, emocionante, calido, apasionado, fuerte

Anaranjado Poderoso, lujo al alcance, informal

Blanco Bondad, pureza, castidad, limpieza, delicadez, refinamiento, formalidad
Negro Sofisticacion, poder, autoridad, misterio

Plata, oro, platino Realeza, opulencia, aire imponente

Fuente: (Cruz Jhonnattan, 2017)
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2.2.13. Posicionamiento de la Marca

Se puede decir que el posicionamiento de la marca es uno de los conceptos mas importantes
del mercadeo y de la publicidad. Es necesario mencionar que el posicionamiento es uno de
los términos de los que mucho se habla, pero que pocas empresas e instituciones se

preocupan por trabajarlo y conseguirlo.

Varias empresas que recién estan comenzando en el mercado, tienen a ubicar su marca frente
a sus inmediatos competidores, ya que las marcas deportivas tienen como objetivo llegar al
cliente el mensaje que quieren trasmitir por medio de la marca, esto conlleva a que se dirijan
a varios nichos, es decir a cada segmento del publico objetivo que desea obtener la empresa

y se comparen entre si.

Segan afirman Lambin, Galluci y Sicurello (2009) definen al posicionamiento como la
decisién de una empresa de elegir el o los beneficios que la marca debe presentar para

ganarse un espacio diferencial en el mercado.

En conclusidn, el objetivo del posicionamiento de una marca es lograr que el usuario cuando
vea un producto lo asocie inmediatamente con un elemento importante para él y que de esta

forma se vea persuadido a adquirir el producto (Cruz Jhonnattan, 2017).

2.2.13.1. Variables de posicionamiento

Existen diferentes variables de posicionamiento de una marca entre las que podemos destacar

las siguientes:

e El liderazgo

e Elestilo de vida
e El precio

e Los atributos

e Lacompetencia

e La ocasion de uso
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e Los usuarios
e Lacalidad
e Laclase de producto

e Los usos del producto.

Las marcas deportivas buscan un defecto de otras para poder lanzar su producto al mercado
y ser su competencia, las marcas tienden a ser competitivas con la empresa Saratex en la

ciudad de Riobamba, como las siguientes:

e JIMMY SPORT

e LITOS SPORT

e BUGA SPORT

e SACHA

e CASADEL DEPORTISTA

Estas marcas deportivas se caracterizan por la calidad de tela y los cavados que tiene cada
prenda, también se puede decir que las marcas tienen un target casi similar al rango de

edades, es decir los nifios, adolescentes y adultos.

La empresa Saratex confeccion ropa deportiva para todo tipo de target, pero lo que le
diferencia de las demas son sus precios, ropa confeccionada para el adulto mayor,
importacion de tela, nuevos disefios llamativos para el cliente, sus acabados, la durabilidad,

la calidad de tela, entre otras.

2.2.13.2. Metodologia del posicionamiento

La metodologia del posicionamiento se resume en 3 puntos:
e Identificar el mejor atributo de nuestro producto

e Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo

e Decidir nuestra estrategia en funcién de las ventajas competitivas
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Comunicar el posicionamiento al mercado a traves de la publicidad. Hay que tomar en cuenta
que el posicionamiento exige que todos los aspectos tangibles de producto, plaza, precio y

promocion apoyen la estrategia de posicionamiento que se escoja.

Para competir a traves del posicionamiento existen 3 alternativas estratégicas:

e Fortalecer la posicion actual en la mente del cliente
e Apoderarse de la posicion desocupada

e Desposicionar o reposicionar a la competencia

2.2.13.3. Comunicacion del Posicionamiento

Después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se debe de comunicar a través de
mensajes claves y super simplificados que penetren en la mente de nuestro cliente de forma
concrete y duradera. Esto se logra por medio de la seleccién del mejor material que se dara
a conocer y enfocandose en todo momento a la percepcion que tiene el cliente de nuestro

producto.

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la que los
clientes definen un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa
el producto en la mente de los clientes en relacion de los productos de la competencia (Cruz
Jhonnattan, 2017).

2.2.13.4. Proceso de Posicionamiento

e Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

e Segmentacion del mercado.

e Evaluacion del interés de cada segmento

e Seleccidn de un segmento (o varios) objetivo.

e Identificacién de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada
segmento escogido.

e Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento
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2.2.13.5. Estrategia de posicionamiento

Las mercadologias pueden seguir varias estrategias de posicionamiento. Pueden posicionar

su producto con base en:

Los atributos especificos del producto, por ejemplo, los anuncios de la marca deportiva
Jimmy Sport que su precio es para clase media alta y alta. También por su calidad de tela 'y

sus promociones que tiene la empresa por medios de comunicacion e impresos.

Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen, Ejemplo: Jimmy Sport ofrece
un patronaje de tela diferente para hombres y mujeres, mientras la marca deportiva Sacha
ofrece un solo patronaje para hombres y mujeres en ropa deportiva.

Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor demanda; por ejemplo
La casa del deportista en inicios de deportes en la escuela, colegio, universidades, etc. La
empresa fabrica los uniformes a bajos costos porque la competencia como Jimmy sport y

Sacha tienden a elaborar uniformes con los costos que estan fijos en los locales.

Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada cuando la compafiia maneja una
diversificacion del mismo producto, por ejemplo: La marca Jimmy Sport acoge més clientela
porque esta ubicada en la zona central de la ciudad y también tiene ropa deportiva para

personas con clase media y media alta y alta.

Comparandolo con uno de la competencia, Por ejemplo: Adidas y Nike son marcas
deportivas mas usadas por el target de adolescentes porque comparan sus productos y los
dos son casi similares. En sus campafias anuncia su comodidad y durabilidad de la ropa

deportiva.

2.2.13.6. Como posicionarnos

Se deben reunir un cierto nimero de condiciones previas:
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Imagen de Marca: Es saber cOmo esta el conocimiento actual de la marca, en la

mente de los clientes.

Posicionamiento de las marcas competidoras: Conocer el nivel de penetracién

conseguido por las principales marcas competidoras.

Seleccionar el argumento méas adecuado y creible: Escoger el razonamiento mas

adecuado y creible para justificar el posicionamiento adoptado.

Evaluar la rentabilidad del posicionamiento seleccionado: Evaluar el beneficio

potencial del posicionamiento, para mantenerlo en la mente de los clientes.

Medir la vulnerabilidad del posicionamiento: Tener presente cuéles y cuantos

son los recursos necesarios para ocupar y defender éste.

Asegurar la coherencia del posicionamiento: Garantizar que existe coherencia
entre el posicionamiento y las otras variables del marketing: precio, plaza,

promocion y publicidad.

La clave para el posicionamiento es encontrar un nicho y un diferenciador del producto o

servicio, que puede ser por medio del disefio, refiriéndose al estilo y la apariencia global de

un producto, a sus caracteristicas especificas que permiten que desempefie ciertas funciones

que posiblemente no las tenga la competencia. Asi como también puede ser mediante los

servicios o los de soporte que ofrecen al cliente, los cuales van desde la entrega e instalacion,

capacitacion del cliente, acuerdos de financiacion, hasta garantias, reparaciones y horarios

de funcionamiento convenientes (Cruz Jhonnattan, 2017).

2.2.14. Método de Robert Scott

Segun afirman Andrade (2017) mediante el libro de “Fundamentos del Disefio (2012)” que

el método de Robert Scott tiene cuatro causas que se emplea en los proyectos de

investigacion para obtener la informacion necesaria.
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El método de Robert Scott se divide en:

Figura 23: Método de Robert Scott

METODO DE ROBERT SCOTT

En esta fase se realiza la

CAUSA PRIMERA ’ identificacién del problema para

darle solucién con el disefio.

En esta fase se realiza el proceso de

CAUSA FORMAL - disefo, es decir el bocetaje, la técnica

a utilizarse, la visualizacion, etc.

En esta fase se utiliza los materiales

CAUSA MATERIAL ’ necesario para darle realce al arte

final.

En esta fase se utiliza los software y

CAUSA TECNICA - maquinaria para finalizar el arte final.

Elaborado por: (Diaz, 2018)

2.2.15. Brief

Podemos definir al brief publicitario como un documento, simplificado y sintetizado lo mas
posible, que se toma como base o como punto de partida para iniciar el proceso creativo de
una campafa de publicidad, ya que en €l se resume la informacion necesaria para fijar las

estrategias que permitiran conseguir un objetivo de publicidad planteado.

Las caracteristicas principales que debe cumplir un brief publicitarios es que en ese
documento se debe abarcar varios aspectos que lleven al equipo creativo a tener un
conocimiento certero del problema de comunicacion a resolver. Este documento debe
informarnos esencialmente sobre el producto o servicio, el cliente, el mercado y las
estrategias de cada area de trabajo expresadas a través de objetivos. El brief publicitario es
el documento por medio del cual la empresa anunciante transmite a la agencia todos los datos
para que el grupo creativo recabe la informacion necesaria y puede elaborar las estrategias
necesarias para resolver el problema planteado direccionando dicha estrategia a un publico
objetivo (Cruz Jhonnattan, 2017).

35



2.2.15.2. Caracteristicas del Brief

Acerca de la informacién y/o etapas necesarias para la elaboracién de un briefing se

encuentran:

Tabla 3: Informacion requerida para la elaboracion de un briefing

Area de Informacion Contenido
Sobre la compafiia y sus Informacion sobre la compariia
productos Informacion sobre el sector y competidores

Informacion sobre el producto o servicio que va a

lanzar la compafiia

Sobre la comunicacion de la Campairias llevadas a cabo anteriormente
compafiia Hot Issues
Presupuesto asignado a comunicacion

Calendario de actividades previstas

Sobre el plan a presentar Objetivos esperados

Audiencias del plan

Tono de la campafia
Internacionalizacion

Periodo

Presupuesto disponible para el plan

Sobre la presentacion Requisitos de la presentacion

Plazo de ejecucion de la propuesta y comunicacion
finalistas

Equipo asistente a la presentacion

Gastos derivados de la presentacion del plan

Agencias convocadas

Fuente: (Cruz Jhonnattan, 2017)
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2.2.16. Operacionalizacion de Variables

En la siguiente tabla se describen las variables de investigacion en relacién a sus indicadores

y a las técnicas e instrumentos a ser utilizados para su cuantificacion o cualificacion.

Tabla 4: Operacionalizacidn de Variables

; TECNICASE
VARIABLES CONCEPTO | CATEGORIA |INDICADORES
INSTRUMENTO
- Proceso
b ) - Empresa creativo Ficha d
eterminar un SARATEX - Ficha de
estudio actual de Observacion
la empresa, para - Codigos:
DEPENDIENTE - Soportes - )
poder dar a Cromaticos - Guia estructural
£ conocer a los Iconicos de encuesta
mpresa ) ;
SARATEX" clientes en la Lenguaje Linguisticos
ciudad de conico, - Guia estructural
Riobamba. linguistico y - Medios de entrevista
cromatico. estadisticos
- Enfoque
- Legibilidad tedrico
Disefiar la marca metodologico:
is
INDEPENDIENTE - ) - Pizarras gréficas
de la empresa la o Marketing
Comunicacional .
Estrategia de cual ayudara al semidtico y
; osicionamiento antropologia
Branding P _ - Poros - Estadistica
de la misma. o o
Reconocimiento ) descriptiva.
- Brencmarketing
de la marca o
estratégico

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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CAPITULO III

3. MARCO METODOLOGICO

3.1.  Enfoque cuali-cuantitativa

El método cualitativo nos permitio realizar observaciones y el método cuantitativo nos
ayudado examinar los datos de manera numérica en el campo de la estadistica a las personas
que son estudiadas mediante técnicas e instrumentos para poder lograr el posicionamiento

de la empresa “Saratex” de la ciudad de Riobamba.

3.2. Métodos

3.2.1. Analitico-Sintético:

Este método parte del analisis de las partes en las que se descompone un objeto, para luego
volver a estudiarlas cuando estan integradas y forman un todo. Se aplic6 en el anélisis de los
componentes de calidad, variedad y exclusividad, para su posterior caracterizacion o

integracién en la marca.

3.2.2. Descriptivo:

Este método nos ayuda a tener una informacion actual de la empresa Saratex para poder ver
las falencias que tiene y como el publico objetivo satisface su necesidad.

3.2.3. Proyectual:

Una vez analizado los antecedentes que posee la empresa “Saratex” y determinar el estado
actual en que se encuentra se elabord propuestas de marca para mejorar la identidad
corporativa, se planted una estrategia de branding para de este modo lograr posicionar la

empresa “Saratex” en la ciudad de Riobamba.
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3.3. Técnicas
3.3.1. Encuesta:

La encuesta se realiz6 al publico objetivo es decir jovenes, adultos y nifios. Su finalidad fue
el medir el posicionamiento de la marca a desarrollar y establecer ciertos parametros de la

estrategia de branding.

3.3.2. Entrevista:

Se realiz6 al propietario Nelson Villena de la empresa Saratex para recabar informacion
necesaria sobre la empresa para la elaboracion del briefing.

3.3.3. Observacion:

Fichas de observacion se realizo para determinar el comportamiento de los consumidores
ante la empresa Saratex y los mantenimientos de la maquinaria y los comportamientos de

los empleados de la misma.

3.4. Instrumentos

3.4.1. Guiobn estructurado de encuesta:

Se construy6 un cuestionario de preguntas cerradas y abiertas para poder entregar a los
clientes de la empresa Saratex, a fin de dar a conocer lo propuesta de la misma hacia su
clientela, recabar la informacion para la construccion de la marca y las estrategias de

posicionamiento.

3.4.2. Guiobn estructurado de entrevista:

Se plante0 previamente un conjunto de preguntas a ser contestadas por los entrevistados, asi
como una matriz para la cuantificacion agil de los resultados. Se determinara previamente la

forma de abordar al encuestado, a fin de darle a conocer los objetivos de la entrevista.
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3.4.3. Ficha de observacion:

Se generd una matriz en word la cual servira para recabar informacion relevante sobre las

caracteristicas de los productos y de la empresa.

3.4.4. Pizarras Gréaficas:

Se utiliz6 para el analisis de interpretacion para el comportamiento, actitudes, costumbres,
lugares, entre otros. Para definir el target de la empresa.

3.5. Técnicas de Procesamiento de Datos

Los datos que se obtuvo en los instrumentos técnicos se aplicaron para generar el
posicionamiento de la empresa Saratex en la ciudad de Riobamba.

3.6. Poblacion

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) el canton Riobamba tiene un
total de 225 741 habitantes, compuesto por 118.901 Mujeres y 106.840 Hombres. La
presente investigacion se desarroll6 en la ciudad de Riobamba, mediante una encuesta al
publico objetivo, pero a los que mas se les tomara en cuenta es a los jovenes de 15 hasta 24

afos ya que ellos son clientes fijos de la empresa.

3.7. Muestra:

La presente investigacion es aleatoria ya que la informacion sera facilitada por personas del
canton Riobamba, mediante estadisticas que faciliten cifras de la demanda. Determinando la
incidencia de una imagen en la ciudad, por ello el disefio de la marca de producto, se realizé
mediante encuestas a la poblaciéon. El pablico objetivo a estudios es la colectividad

Riobambefia. Por lo cual se aplicé la siguiente formula:
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FORMULA:

_ P(1-P)
"TEPaA-pP
7ZZ N

Variables:

Confianza = 95%
Z=1.96
1-P=05

E =0.5% =0.05

P=05
N = 88.559

Aplicacion de la formula:

_ P(1-P)
"SEPa-P)

Z2

N

0.5 (0.5)

™= 0.052 05 (0.5)

1.962

88.559

0.25

n=10.0025

0.25

3,8416

88.599

0.25

n= 0,0006507705 + 0.0028229768

025
"= 0,0034737473

n="172
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CAPITULO IV

4, DESARROLLO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

4.1. Metodologia utilizada para el desarrollo de la investigacion

El desarrollo de esta investigacion tiene como finalidad buscar soluciones que puedan ser
adecuadas para la empresa Saratex en la ciudad de Riobamba, generando estrategias de

branding para posicionar la marca y tenga pregnancia en la mente del cliente.

Por lo cual se ha realizado un andlisis sobre las deficiencias de la empresa Saratex la cuales

son:

e Poseer solo un cadigo linguistico es decir solo un nombre
e No manejar una publicidad apropiada para el cliente
¢ No tener una marca que lo identifique

e Tener una insuficiencia presencia en el mercado en relacion a su competencia.

Para esta investigacion se tom6 como referencia la metodologia de Robert Scott que utiliza

Cuatro causas.

4.1.1. Lacausa primera

En esta fase se realiza la identificacion del problema para darle solucion con el disefio.

En el presente proyecto se plantea la estrategia de branding para generar posicionamiento de
la empresa “Saratex” en la ciudad de Riobamba, ya que la empresa no es reconocida y solo

maneja un codigo lingistico, es decir solo en nombre. Se propone la creacién de la marca

para posicionarla en el mercado frente a sus competidores.
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Publico objetivo:

La creacion de la marca de la empresa Saratex va dirigida a un nicho que es de 15 a 24 afios
de edad, también pertenecen a una clase media. Mediante el Instituto Nacional de Estadistica
y Censos (INEC) el cantdon Riobamba tiene un total de 88.559 de las personas que estan en

el rango de 15 a 24 afios de edad.
Muestra intencional no estratificada:
Target de 15 a 24 afios de edad en la ciudad de Riobamba.

Total: 88.559 habitantes.

Perfil demograéfico:

Tabla 5: Perfil demografico

Ocupacion: Estudiantes

Grado de nivel de estudio: Secundaria, tercer nivel
Edad: 15 a 24 afios de edad
Genero: Femenino y Masculino
Etnia: Mestiza

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Perfil geografico:

Tabla 6: Perfil geogréafico

Pais Ecuador
Provincia: Chimborazo
Canton: Riobamba

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Perfil psicogréafico y cultural

Tabla 7: Perfil Psicografico y cultural

Clase social: Media

Identificacion étnica: Mestiza

Las personas de 15 hasta 24 afios de
) edad son dinamicas, hiperactivos,
Personalidad: )
deportistas, agrado por la ropa con buen

disefio y calidad, creativos, etc.

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Comportamiento:
Son personas que:
e Gustan del deporte
e Desean estar a la moda en tendencia de ropa deportiva.

e Practican todo tipo de deporte.

e Personas alegres y curiosas.

Justificacion:

El disefio de la marca de la empresa Saratex debe transmitir el mensaje que desea, ya que la
empresa no tiene marca. La marca debe ser pregnante, con una tipografia entendible para su
publico objetivo y que llame la atencion, la ropa deportiva debe tener disefios que estén a la

moda relaciones a las tendencias actuales que llaman la atencion al pablico objetivo.
La mayoria del target de la empresa Saratex sobre salen en un rango de 15 a 24 afios de edad,

por ello la ropa deportiva debe ser resistente, de calidad, creativa y con buenos acabados, ya

gue estas personas practican deporte para su bienestar o por ejercer su habilidad.
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41.1.1. BRIEFING

4.1.1.1.1. Producto definido:

Fabricacion de ropa deportiva y de recreacion en el canton de Riobamba provincia de

Chimborazo.

4.1.1.1.2. Antecedentes histéricos:

La empresa nace por una necesidad debido a que el duefio se queda sin trabajo en el afio
2008, y es asi que por una recomendacion y orientacion de una tia que también se dedicaba
a confeccionar prendas deportivas y de recreacion, toma la decision de abrir el negocio de
confeccion de ropa deportiva para lo cual realizo un préstamo bancario de $2.000 dolares

americanos.

Después de abrir el negocio se contacta con un proveedor de tela Jersey, Fleere, entre otras.
Las telas eran de 100% algodon, de algodén licrado y 100% polialgodon tenian procedencia
peruana. En el afio 2008 se empez6 mandando a maquilar en una fabrica que prestaba ese
servicio y debido a la demanda de prendas que existia de marcas como Hollister,

Abercrombie, Aeropostal, etc.

En el lapso de dos afios, es decir en el 2010 el duefio de la empresa consiguio clientes fijos
y en diferentes ciudades del pais debido a la calidad de la tela, por sus acabados, por su
comodidad y durabilidad y obtencién del producto final. En el afio 2012 la empresa empezé
a identificarse por su nombre Saratex es decir por medio de un codigo linguistico. En el
mismo afio empezd a producir camisetas de cuello redondo, cuello en v, polos y camisetas

cuello chino o también llamados cuello mao.

Durante varios afios la empresa fue adquiriendo experticia al conocer de cerca las
necesidades de los clientes pudiendo asi fabricar capuchas, chompas y todo lo que se podia
producir en tejido de punto y lo que se encontraba de moda en cada temporada para poder
satisfacer a sus clientes. Desde el afio 2015 se empez6 a confeccionar conjuntos deportivos

interiores y exteriores en tejido punto en poliéster. Las prendas deportivas y de recreacion
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de la empresa Saratex, tiene como publico objetivo a los nifios, adolescentes, jovenes y

adultos.

En las primeras ciudades que empez0 a vender es en Quito y Ambato, en la actualidad la
empresa envia sus prendas deportivas y de recreacion a las ciudades de Guayaquil, Santo
Domingo, Chone, Calceta y Pelileo, ya que la empresa vende al por mayor y menor. A
medida que el tiempo transcurria y la empresa iba ganando su renombre en el mercado, el

duefio de Saratex opto por comprar maquinaria para poder producir por cuenta propia.

Magquinaria de la empresa:

Ahora en la actualidad cuenta con trabajadoras y la siguiente maquinaria industrial:
e 2 maquinas recubridoras.
e 3 maquinas rectas.
e 1 cortadora de callarte.
e 3 maquinas Overlock.
e 1 plancha para subliminar.
e 1 impresora de subliminado.
e 1 mesa de corte.
e 1 cortadora de 8 pulgadas.
e 1 maquina elasticadora.

e 1 computadora.

Servicios de la empresa:
La empresa Saratex tiene la siguiente clasificacion de prendas de vestir:
e Conjunto deportivo exterior

e Conjunto deportivo interior

e Chompas
e Capuchas
e Camisetas:

o Cuello redondo
o CuelloenV

o Cuello chino
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4.1.1.1.3. Fabricacion de la prenda deportiva

4.1.1.1.3.1. Tendido de la tela:

Figura 24: Tendido de la tela

Elaborado por: (Diaz, 2018)

La tela se extiende en una mesa por medio de capas de manera uniforme a lo largo de la
misma. El tendido de la tela se debe realizar tratando de no maltratar, es decir sin estirones,

ampliaciones y deformaciones.

4.1.1.1.3.2. Planchado:

Figura 25: Planchado de la tela

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Para el planchado de la tela se debe realizar con habilidad en los doblajes ya que debe ubicar
las lineas tras lineas para poder realizar los cortes para las prendas deportivas y de recreacion

que se va elaborar.
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41.1.1.3.3. Lineas de corte:

Figura 26: Lineas de corte en la tela

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Para realiza las lineas de corte en la tela se utiliza los patronajes elaborados en carton

cartulina, se coloca en la tela y se va dibujando o sefialando por donde se debe cortar.

411.134. Corte:
Figura 27: Corte de la tela

Elaborado por: (Diaz, 2018)
Para poder cortar la tela se utiliza la maquina de corte, la cual ayuda a seguir las guias de

corte dibujadas en la tela y se puede dar la figura del molde para poder unir las piezas de la

prenda deportiva.
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41.1.1.35. Produccion

4.1.1.1.3.5.1. Union de las piezas

Figura 28: Union de piezas en la tela

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Las costureras en el taller realizan lo que es la union de prendas, ya que las maquinas de
coser son para poder determinar los acabados en las prendas deportivas y de recreacion ya
que con cierto tiempo tienen un mantenimiento para realizar un excelente trabajo para los

clientes con el tiempo requerido.

4.1.1.1.3.5.2. Colocar accesorios

Figura 29: Colocacion de accesorios en la prenda deportiva

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Cuando la prenda deportiva estd completamente unida, las costureras realizan lo que es las

adiciones de sellos, letras, nimeros, tiras, las etiquetas, entre otras.
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4.1.1.1.3.5.3. Terminados de la prenda

Figura 30: Terminados en la prenda deportiva

-

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Las costureras revisan cada detalle en la prenda deportiva ya sea las mangas, el cuello o los

bordes de la prenda deportiva.

4.1.1.1.35.4. Cortar hilos

Al momento de acaba de coser y los acabados de la prenda deportiva y de recreacion quedan
resto de los hilos de las maquinas es por eso que se cortan para que la prenda tenga mas

acabado y se vea presentable.

41.1.1.3.5.5. Control de calidad

Figura 31: Control de calidad de la prenda deportiva

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Para que la prenda deportiva y de recreacion se venda primero se va al area de control en el

cual se encuentra el duefio y revisa cada detalle de la prenda deportiva.

4.1.1.1.3.5.6. Empacado

Cuando la prenda ya esta elaborada y con excelentes acabados, todos los empleados ayudan

a empacar para su entrega.

41.1.1.3.5.7. Venta

Las prendas deportivas se van al mostrador del local cuando son nuevos disefios, también se

entrega personalmente por el duefio de la empresa Saratex a sus clientes fijos o por contrato.

4.1.1.1.4. Materia prima

Los materiales necesarios para la elaboracion de las prendas deportivas son diversos tipos
como:

Tabla 8: Materia prima de la empresa Saratex

TELA CARACTERISTICAS
KIANA
JUVENTUS
MICROFIBRA | 100% poliéster
ULISES
MURRAY
JERSEY )
) 100% algodon
* Peinada
* Esmerilada )
) ] 100% polialgoddn
*Polialgodon
FLEERE 100% algodon

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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4.1.1.1.5. Descripcion del producto:

Las prendas deportivas y de recreacion de la empresa Saratex son creadas para la practica de
deporte, elaboradas con diversas telas importada de otras ciudades, con nuevos disefios y
combinaciones fabricadas con maquinaria y tecnologia avanzada para brindad la calidad,
comodidad, seguridad, durabilidad que se sientan identificados con los productos a través de

la calidad, precio y acabado de la prenda deportiva.

4.1.1.1.6. Precio

Los precios de las prendas deportivas varian ya sea unitario o al por mayor. Una camiseta
cuesta $7.00 hasta $ 10.00 dependiendo de la calidad de la tela y los acabados, utilizadas
para la elaboracion de la misma. Todas las prendas deportivas que hace la empresa Saratex

tienen los siguientes precios:

CAMISETA ESTAMPADA:
Detalle P.VP

Costo del producto: 4.20
Utilidad 40%: 2.80

Precio de venta: $ 7.00

CONJUNTO INTERIOR
ESTAMPADO:

Detalle P.VP

Costo del producto: 6.60
Utilidad 40%: 4.40
Precio de venta: 11.00

CONJUNTO EXTERIOR:
Detalle P.VP

Costo del producto: 10.00
Utilidad 50%0: 10.00

Precio de venta: 20.00
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CAMISETA SUBLIMADA:

Detalle P.VP

Costo del producto: 5.30
Utilidad 40%: 4.20
Precio de venta: $ 10.50

CONJUNTO INTERIOR
SUBLIMADO.:

Detalle P.VP

Costo del producto: 10.20
Utilidad 40%: 6.80

Precio de venta: 17.00

CONJUNTO EXTERIOR:
Detalle P.VP

Costo del producto: 20.00
Utilidad 50%: 20.00

Precio de venta: 40.00

CHOMPAS:

Detalle P.VP

Costo del producto: 7.50
Utilidad 50%b: 7.50

Precio de venta: 15.00

CAPUCHAS:

Detalle P.VP

Costo del producto: 12.50
Utilidad 50%0: 12.50
Precio de venta: 25.00
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4.1.1.1.7. Competencia

En cuanto a los precio de la competencia nacional se especifica que para las camisetas esta
entre los $ 6.00 hasta $16.00, el conjunto deportivo exterior esta entre los $ 25.00 hasta los
$ 40.00, el conjunto deportivo interior esté entre los $13.00 hasta $ 26.00, las chompas esta
entre los $25.00 hasta los $ 33.50 y las capuchas esta entre los $23.00 hasta los $ 34.00.

PRECIOS EN USD

Tabla 9: Precios de la competencia de la empresa Saratex

PRECIOS
PRODUCTOS CASA DEL
SACHA TEXTIL JIMMY SPORTS SARATEX
DEPORTISTA
TIPOS Estampado | Sublimado Estampado | Sublimado Estampado Sublimado | Estampado Sublimado
Camisetas $9.00 $12.00 $6.00 |$8.00 $10.00 |[$16.00 |$7.00 $10.50
Conjunto
. $13.00 |$16.00 $15.00 | $18.00 $13.00 |$26.00 |$11.00 |$17.00
Interior
Conjunto
. $ 26.00 hasta $28.00 | $ 30.00 hasta 35.00 | $ 25.00 hasta 40.00 | $ 20.00 hasta $ 40.00
Exterior
Chompas $33.50 $ 25.00 $22.00 $15.00
Capuchas $34.50 $27.00 $23.00 $25.00
Conjunto
. $35.00 $28.00 $33.00 $ 25.00
licrado
Camisa Polo $8.50 $9.00 $10.00 $10.00
Elaborado por: (Diaz, 2018)
4.1.1.1.8. Mercado

Algunas empresas que elaboran la ropa deportiva en la ciudad de Riobamba venden

proporcionalmente mas al marcado local que extranjero. El principal punto de venta esta en

el propio cantdn, en el local comercial ubicado en la avda. 9 de octubre y la calle Riobamba.
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41.1.1.9. Problema

Hoy en dia las empresas tienen problemas de comunicacién con su ente fundamental de
existencia que es el cliente, ya sea por falta de presupuesto, desconocimiento de la marca,

mala calidad del producto, entre otras.

Dicho de otro modo, son problemas que conllevan a una deficiencia para la empresa 'y como
consecuencia se obtiene la disminucién de los clientes fijos y un nivel bajo en el mercado,
mientras tanto hay empresas que poseen marcas bien estructuradas y que en la actualidad se

encuentran muy bien posicionadas en el mercado.

La empresa Saratex tiene como principal problema tiene la inexistencia de un identificador
visual, durante ocho afios la empresa ha venido identificandose solamente por su nombre es
decir por medio de un cddigo linglistico lo que de alguna manera afecta a la correcta
identificacion y localizacion de la empresa por parte de sus clientes, haciéndola incapaz de
apoyar su crecimiento y desarrollo socioeconémico, por lo tanto es necesario crear una
marca que identifique y diferencie a esta empresa de otras similares que ya cuentan con

posicionamiento en el mercado riobambefio.

41.1.2. BRIEF

4.1.1.2.1. ANALISIS DE SITUACION

4.1.1.2.1.1. Definicion del Producto

La empresa Saratex es una empresa pequefia de produccion textil en la ciudad de Riobamba
gracias a sus productos ha logrado ganar un renombre dentro de la industria de la fabricacion
de prendas deportivas y de recreacion, por lo cual se la considera de las mejores en la ciudad
ya que dentro de su linea de produccion cuenta con disefios y materiales exclusivos que la

diferencia de empresas similares.
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Saratex busca posicionar su marca en la mente del cliente para lo cual apuesta por elaborar
una marca y una estrategia que contribuyan a alcanzar el posicionamiento deseado a largo

plazo.

4.1.1.2.1.2. Cliente Actual

Todas las personas de todas las edades adquieren los productos de la empresa que elabora
prendas deportivas y de recreacion. La mayor parte de los clientes provienen de las zonas
aledanas a la ciudad de Riobamba entre ellos Alausi, Guano, Chambo, Penipe, Ambato,

Quito, Guayaquil, entre otros cantones y ciudades.

Este mercado busca en la empresa la compra de ropa deportiva para las distintas disciplinas

sea futbol, basquet. Las prendas que demanda tienen son exteriores deportivos y sudaderas.

4.1.1.2.1.3. Competencia

Saratex es una empresa dedicada en la fabricacion de prendas de vestir de caracter deportivo
dentro de la provincia de Chimborazo. Sin embargo, su presencia en el mercado se va
afectada por diversos factores como ubicacién y su competencia. Se considera a Jimmy
Sport, Sacha Textil y la Casa del Deportista como su competencia directa ya que estas
empresas fabrican y comercializan prendas deportivas y de recreacion de buen disefio,
calidad, comodidad, entre otras. Ademas, que las tres se encuentran ubicadas en el centro de

la ciudad, convirtiéndose en puntos estratégicos de compra para el cliente.

4.1.1.2.1.4. Distribucion

En la actualidad la empresa Saratex no tiene una marca establecida por lo cual su promocion
o distribucion se hace un contrato con los clientes fijos de la empresa proporcionando una
muestra y recibiendo el 50% del monto de las prendas deportivas que se realizara, mientras
que con otros clientes no fijos realiza una muestra de los disefios nuevos que elabora la
empresa, mediante el pedido se le recibe un cheque en el cual se le cobraré en 30 a 60 dias
y la entrega ya sea para cliente fijo y no fijo se realizara personalmente, es decir el duefio de

la empresa acude donde el cliente.
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Tabla 10: Analisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Las prendas se elaboran con telas
importadas y acabados de alta
calidad.

La empresa actualmente cuenta con
los recursos necesarios para poder
financiar las estrategias necesarias
para mejorar su posicionamiento en
el mercado.

Precios son mucho mas accesibles
en relacion a su competencia.

Comercializar prendas deportivas y
de recreacion en todos los cantones
de la provincia de Chimborazo.

Promover la marca de la empresa a
nivel de la zona centro del pais.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de una marca bien estructurada
para la empresa.

La empresa no es reconocida dentro
de la ciudad como una empresa que
fabrica prendas deportivas y de
recreacion con buenos disefios y
excelentes materiales.

Falta de capacitacion del personal
del area ventas y comercializacion.

Falta de promocion de los productos
en medios de comunicacion masivos
como Internet, television, radio,
entre otros.

Otras fabricas dentro la ciudad de
Riobamba como Sacha Textil, La
Casa del Deportista, Jimmy Sports
todas ellas muy conocidas por sus
promociones y prendas textiles de
alta calidad.

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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41.1.2.2. ESTRATEGIA DE MARKETING

41.1.2.2.1. Problematica detectada

La empresa Saratex tiene como principal problema la inexistencia de un identificador visual,
durante diez afos la empresa ha venido identificandose solamente por su nombre es decir
por medio de un cédigo linguistico lo que de alguna manera afecta a la correcta identificacion
y localizacién de la empresa por parte de sus clientes, haciéndola incapaz de apoyar su

crecimiento y desarrollo socioeconémico.

Por lo tanto es necesario crear una marca que identifique y diferencie a esta empresa de otras

similares que ya cuentan con posicionamiento en el mercado riobambefio.

El principal problema identificado es la inexistencia de procesos técnicos o profesionales en
el desarrollo de elementos graficos como la marca de un producto servicio o empresariales,

asi como en la planificacion y ejecucion de estrategias publicitarias.

4.1.1.2.2.2. Objetivos de Marketing

Institucionales
a. Fortalecer la imagen marcaria de la empresa “Saratex”, en el segmento de
mercado escogido en el contexto local y nacional, generando asi un estilo de vida
y atrayendo a nuevos compradores potenciales.

Tabla 11 Estrategia 1

Objetivo Estrategia Descripcion Frecuencia | Medio | Responsable | presupuesto
Fortalecimiento de Realizar
la empresa Saratex | promociones en . Personal | Personal de la $ 100
Fortalecer . o Trimestral o
en la ciudad de medios digitales y digital empresa
Riobamba e impresos.

Elaborado por: (Diaz, 2018)

58



b. Difundir la marca Saratex en sus publicos objetivos mediante la creacion de

contenido publicitario los mismos que se dard a conocer por redes sociales y

medios impresos de la localidad.

Tabla 12 Estrategia 2

Objetivo

Estrategia

Descripcion

Frecuencia

Medio

Responsable

Presupuesto

Difundir

Realizaciéon de un

spot publicitario.

Realizar un spot
publicitario que
se dard a
conocer en las
redes sociales y

en latv.

Semanal

Digital

Personal de la

empresa

$ 300

Branding

Elaborado por: (Diaz, 2018)

a. Posicionar a la empresa en el publico objetivo local y nacional mediante

estrategias de branding que ayuden al incremento de las ventas de sus productos

que ofertan.

Tabla 13 Estrategia 3

Frecuencia

Medio

Objetivo Estrategia Descripcion Responsable | presupuesto
o Posicionamiento de | Realizar medios
Posicionar a ]
la empresa Saratex | impresos para la Personal de la $50
la empresa ) ) Mensual Personal
en la ciudad de ciudad empresa
Saratex ] ]
Riobamba Riobamba

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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b. Promocionar a la empresa “Saratex” y dar a conocer sus productos que oferta

hacia su publico objetivo mediante el uso de publicidad en Medios ATL y BTL.

Tabla 14 Estrategia 4

Frecuencia

Medio

Objetivo Estrategia Descripcion Responsable | presupuesto
Tener un buen
manejo en las
redes sociales
para los clientes
Elaborar un plan de de la empresa
b ) comunicacién a Saratex, como o o $100
romocionar Mensual Digital Disefiador
través de medios Facebook,
digitales. Instrgram,
Youtube,

compartiendo

que tipo de

prendas elabora.

Comerciales

Elaborado por: (Diaz, 2018)

a. Posicionar la marca en la mente de nuestros consumidores, mediante el uso de

publicidad los mismos que deben ser promocionados en los medios impresos de

la localidad.
Tabla 15 Estrategia 5
Objetivo Estrategia Descripcion Frecuencia Medio Responsable Presupuesto
Disefiar un stand
Asistir a los con medios
o puntos impresos y un roll
Posicionar o ) Personal de la $ 650
estratégicos de la ups para das a Trimestral | Personal
la marca. ) empresa.
ciudad de conocer los
Riobamba. productos que
ofrece.

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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b. Incrementar las ventas de los productos ofertados por la empresa “Saratex” en

los proximos 12 meses, mediante la implementacion de promociones en épocas

escolares.
Tabla 16 Estrategia 6
Objetivo Estrategia Descripcion Frecuencia | Medio | Responsable | presupuesto
Promocionar los
productos de la
Incrementar Promocionando empresa en los Personal de la $ 300
Anual Personal

las ventas.

los productos.

puntos
estratégicos de

la empresa.

empresa.

Comunicacionales

Elaborado por: (Diaz, 2018)

a. Notoriedad de la marca “Saratex” en sus publicos objetivos y a Su vez que sus

productos sean asociados como productos de calidad, durabilidad, exclusividad y

distincion.
Tabla 17 Estrategia 7
Objetivo Estrategia Descripcion Frecuencia | Medio Responsable | presupuesto
Se realizara
publicidades en
el exterior de la
o empresa, COmo
) Publicidad en la
Notoriedad . en las paradas de ] Personal de la $ 250
ciudad de . Trimestral Impreso
de la marca. ) buses, colegios, empresa
Riobamba.

canchas
deportivas
colocando la

marca.

Elaborado por: (Diaz, 2018)

b. Comunicar los productos que ofrece la marca “Saratex” hacia su publico objetivo

tanto local como nacional, en relacion a su competencia.
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Tabla 18 Estrategia 8

Objetivo Estrategia Descripcion Frecuencia | Medio | Responsable | presupuesto
Realizar las
publicidades de
] lonas gigantes
Comunicar
en los Personal de la
los Publicidad mavil. Trimestral Impreso
transportes empresa
productos. )
publicos de la
ciudad de
Riobamba.
Elaborado por: (Diaz, 2018)
Presupuesto
Tabla 19 Presupuesto del proyecto
PRESUPUESTO GENERAL DEL PROYECTO
N° Contenido Detalles Costos
1 Elaboracion y aplicacion del ] .
Linea grafica 600,00
manual de marca
2 Estrategia 1 100,00
Estrategia 2 300,00
Estrategia 3 50,00
) Estrategia 4 100,00
Elaboracion del plan de i
) Estrategia 5 650,00 2.000,00
medios i
Estrategia 6
300,00
Spot publicitario
Estrategia 7 250,00
Estrategia 8 250,00
Sub total 2.288,00
lva 12% 312,00
TOTAL 2.600,00

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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4.1.1.2.2.3. Producto

e Prendas de vestir: tipo deportivo y de recreacion.

4.1.1.2.2.3.1. Principales caracteristicas:

= Calidad
=  Durabilidad
= Comodidad

= Disefos exclusivos
= Impermeabilidad

= Aijslamiento térmico

4.1.1.2.2.4. Posicionamiento

Capacidad de produccién textil. Es decir, un producto 100% de algodon, confeccionado con

materia prima de alta calidad. (Tela importada)

4.1.1.2.3. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

4.1.1.2.3.1. PUBLICO (A quién me dirijo?

PERFIL DEL CLIENTE -PROSPECTO DE MERCADO

4.1.1.2.3.1.1. Target primario

Mujeres y hombres de 15 a 24 afios de un nivel socioecondmico media.

4.1.1.2.3.1.2. Target secundario

Nifios menores de 15 afios, adultos, adultos mayores que gusten el deporte y la recreacion.
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41.1.23.2. PROMESA - REASON WHY

Producto con excelentes acabados, calidad y durabilidad.

100% de algoddn, 100% poliéster, 100% polialgodon.

4.1.1.2.3.3. Objetivos de Comunicacién ¢Qué quiero lograr?

= Posicionar en la mente de los clientes la marca “Saratex, Vestimos al deportista”.
= Promover las distintas prendas que se fabrican en la empresa.
= |dentificar la marca de la empresa como un referente de ropa deportiva.

= Asociar la marca Saratex como sinénimo de calidad y durabilidad

4.1.1.234. PLAN DE COMUNICACIONES: ;{Como lo implementare?

MEDIOS ATL

a. TV.- La empresa “Saratex” se promocionard mediante un spot publicitario
en los medios locales, en un horario de 08:00 a 10:00 am y de 18:00 a 20:00
el mismo que busca llegar a todos las familias de la localidad.

b. Roll Ups. - Contenido de marca para el posicionamiento de la empresa

ubicada en su entorno.
c. Periddicos. — Utilizar los periddicos locales en la seccion de publicidad

seleccionando un espacio de la pagina, la misma que contendré publicidad

marcaria que aporten al posicionamiento de la empresa.

MEDIOS BTL

a. Redes sociales (Facebook, YouTube). — Difundir contenido marcario

mediante banners publicitarios, cada uno correspondiente al publico objetivo.
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b. Marketing Directo.- Asistir a ferias educativas en las mismas que se debera

dar a conocer a la empresa, mediante el uso de un stand marcario que aporte

al posicionamiento de la empresa “Saratex”.

4.1.1.3. ESTRATEGIA CREATIVA
4.1.1.3.1. Definicién de los targets
4.1.1.3.2. Target primario

Mujeres y Hombres de 15 a 24 afios de un nivel socioecondmico media.

Perfil

= Mujeres y hombres de 15 a 24 afios

= Estudiantes de bachiller y universitarios

=  (Clase media.

= Que le guste el deporte

= Que mantenga su salud y fisico

41.1.3.1.

Target secundario

Nifios menores de 15 afios, adultos, adulto mayor que le guste el deporte y recreacion.

Tabla 20: Perfil del target secundario

Nifios menores de 15

Adultos

Adultos mayores

Personas de 6 afios hasta los
15.

Estudiantes de escuelas.
Clase media.

Practique el deporte.

Personas de 25 afios hasta los 65
afnos.
Estudiantes  de
universitarios.
Profesionales 0 no profesionales.
Clase media.

Deportistas.

Cuide su salud.

bachiller o

Personas de 66 afios en
adelante.

Que le guste el deporte.
Clase media.

Practique el deporte.

Que cuide su salud.

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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4.1.1.3.2. Objeto a comunicar

Ropa deportiva elaborada con tela de calidad, comodidad y durabilidad con excelentes

acabados.

4.1.1.3.3. Copy Promise

Vestimos al deportista.

4.1.1.3.4. Reason Why

100% de algoddn — Calidad — Comodidad — Durabilidad

41.1.4. RACIONAL CREATIVO

4.1.1.4.1. Sinopsis

La principal caracteristica de las prendas deportivas elaboradas en la empresa Saratex de la
ciudad de Riobamba- provincia de Chimborazo, es que son elaboradas con una tela Jersey,
Fleere, entre otras, es decir que la tela tiene diferentes caracteristicas como 100% de algodon,

algodon licrado, poliéster, polialgodén.

La propuesta creativa que se visualizara en todas las piezas graficas y audiovisuales de la
campafia, traducen fielmente estas caracteristicas del producto. Tras un proceso cumplido se
lleg6 a definir la “copy promise” — VESTIMOS AL DEPORTISTA-, que resume lo que se

desea comunicar al target primario y secundario.

Las propuestas graficas tendran un concepto donde se evidenciara que el acabado de la
prenda deportiva ya sea camiseta, conjunto exterior- interior, chompas, capuchas y polos,
permiten tener la calidad, comodidad deseada y la durabilidad.

Se interactuara graficamente con los elementos de elaboracion de las prendas deportivas y

de recreacion ya sea estampado, subliminado, cortes combinados, telas llanas, entre otras
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La marca de la empresa “SARATEX?”, estara siempre presente en sus productos acompanada

con el “Copy Promise” -VESTIMOS AL DEPORTISTA-.

Especial atencidon se pondra en el uso de la tipografia que debera tener similitud con la
tipografia propia de la marca. En cuanto a la cromética, este variara dependiendo la prenda
deportiva y de recreacion que desee el cliente.

4.1.1.4.2. Argumentacién

Se escogio la idea anteriormente descrita ya que fortalece el “Copy Promise” — VESTIMOS
AL DEPORTISTA-, mismo que traduce las caracteristicas propias del producto, ya que sus
prendas deportivas son fabricadas con una variedad de telas importadas y que por sus
disefios, calidad, comodidad, acabados y durabilidad el target primario y secundario tomara

en cuenta estos detalles.

Ademaés, el acceso a la empresa Saratex es factible para poder realizar la investigacion
apropiada y con ello lograr la Estrategia de Branding y posicionamiento de la empresa

Saratex en la ciudad de Riobamba.

Realizar propuestas para los medios convencionales (ATL) y no convencionales (BTL), ya
que la empresa nos brinda toda la informacion deseada para poder ejecutar y correspondera

al presupuesto de la empresa.

La idea es innovadora ya que la empresa Saratex no cuenta con publicidad haciéndola que
la misma no sea conocida, por lo tanto, la marca Saratex con su “copy promise” VESTIMOS
AL DEPORTISTA encuentra los espacios precisos es decir por los medios de comunicacion

ya sea tv, internet para darla a conocer.
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4.1.1.5. PIZARRAS GRAFICAS

41.15.1. TARGET PRIMARIO

Pizarras Graficas, de 15 a 24 afios de edad:

41.15.1.1. Escenarios:

Figura 32: MOODBOARD Escenarios

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion de escenarios. -

Para elaborar el analisis de los escenarios de los clientes de la empresa Saratex en el target
primario se toma en cuenta a mujeres y hombres de 15 a 24 afios de edad, se ha realizado

un moodboard donde se visualiza los lugares donde acuden.

Los lugares que més frecuentan estas personas son los colegios, las universidades, los
gimnasios, los estadios, lugares donde pueden hacer ejercicio como escalar, nadar, practicar
futbol, entre otros, ademas juegan en las canchas sintéticas o las de césped que hay en la

ciudad.
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41.15.1.2. Discurso:

Figura 33: MOODBOARD Discurso

MOODBOARD.
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion de discurso. -

Para elaborar el analisis de los discursos de los clientes de la empresa Saratex en el target
primario se toma en cuenta a mujeres y hombres de 15 a 24 afios de edad, se ha realizado un
moodboard de discursos donde se puede observar los lugares donde ellos acttan de varias

formas para comunicarse entre si y darse a entender.

Las formas de comunicacion que usa el target primario para darse a entender son entre grupos
de personas, compafieros de la misma institucion realizando campeonatos o integraciones
para una comunicacion mas fluida en el curso, en donde se habla de su vida cotidiana,
actividades a realizarse, lugares turisticos, temas en relacion a la politica, problemas de

vicios, entre otros.

69



41.15.1.3. Estética:

Figura 34: MOODBOARD Esteética
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion de estética. —

Para elaborar el andlisis de la estética de los clientes de la empresa Saratex en el target
primario se toma en cuenta a mujeres y hombres de 15 a 24 afios de edad, se ha realizado
un moodboard de estética donde se puede analizar la nueva ropa deportiva que esta en

tendencia en el afio actual.

Los estilos de ropa deportiva o vestimenta en el target primario son los conjuntos deportivos
exteriores en tela licra, los conjuntos deportivos interiores ya que lo usan para actividades
grupales o individuales, también se puede decir que lo usan por su disefio o estilo de varios
equipos deportivos. Ya que depende de las condiciones climéticas que tenga la ciudad de
Riobamba.
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41.15.1.4. Conductas:

Figura 35: MOODBOARD Conductas
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion de conductas. -

Para elaborar el andlisis de conductas de los clientes de la empresa Saratex en el target
primario se toma en cuenta a mujeres y hombres de 15 a 24 afios de edad, se ha realizado
un moodboard de conductas donde se puede observar las formas de convivencias, diario

vivir o las acciones que realizan los clientes.

Los clientes de la empresa Saratex se caracterizan por ser alegres, que gusten del deporte,
practican variedad de deportes, también por ser sociables, comunicativos, para darse a
conocer y estar en constante actividades cotidianas ya que comparten con su familia, amigos,

comparfieros, etc.
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41.15.15. Coolboard:

Figura 36: COOLBOARD

Elaborado por: (Diaz, 2018)
Interpretacion del coolboard. -

Para elaborar el analisis del coolboard en los clientes de la empresa Saratex en el target
primario se toma en cuenta a mujeres y hombres de 15 a 24 afios de edad, se ha realizado un
coolboard donde se puede visualizar el comportamiento de las personas entre diferentes

edades, adaptandose en su entorno.

Dependiendo de las condiciones climaticas que tenga la ciudad de Riobamba, las mujeres y
hombres de 15 a 24 afios de edad suelen vestirse de manera deportiva ya sea usando
chompas, capuchas o conjuntos exteriores deportivos, o también de forma semiformal, con

ciertas prendas que sean adaptables para el clima.
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41.15.1.6. Brandboard:

Figura 37: BRANDBOARD
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion del Brandboard. -

Para elaborar el andlisis del Brandboard de los clientes de la empresa Saratex en el target
primario se toma en cuenta a mujeres y hombres de 15 a 24 afios de edad, se ha realizado un

Brandboard donde se puede comparar las marcas que utilizan o se manifiestan en la clientela.

Las mujeres y hombres de 15 a 19 afios prefieren utilizar ropa deportiva que contengan las
marcas que estén en tendencia como Nike, Vans, Reebok, Adidas, Puma, Hollister,
Converse, Fila, entre otras. Mientras que las mujeres y hombres de 20 a 24 afios prefieren
utilizar ropa deportiva que contengan las marcas como Aeropostal, Lotto, The nort face,
Vans, Umbro, Fila, Adidas, entre otras.
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41.1.5.2. TARGET SECUNDARIO

Pizarras Graficas, nifios, adultos y adulto mayor:

4.1.15.2.1. [Escenarios:

Figura 38: MOODBOARD Escenarios
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion de escenarios. -

Para elaborar el analisis de los escenarios de los clientes de la empresa Saratex en el target
secundario se toma en cuenta los nifios, adultos y adultos mayores, donde se puede visualizar
los lugares donde acuden, es decir a las escuelas, los parques, las universidades, los centros

de distraccion, hospitales, estadios, entre otros.
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4.1.15.2.2. Discurso:

Figura 39: MOODBOARD Discurso
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion de discurso. -

Para elaborar el analisis de discurso de los clientes de la empresa Saratex en el target
secundario se toma en cuenta los nifios, adultos y adultos mayores, donde se puede observar
los lugares donde ellos acttian de varias formas para comunicarse entre si y darse a entender.
Los nifios tienen varias formas de comunicacion ya sea en actividades grupales, actividades
escolares, compartiendo momentos con los ¢ amigos, comparieros, también se divierten en
los parques y suelen hacerse rapidamente de amigos. Los adultos se comunican mediante
actividades de su interés, como puede ser compartiendo viajes largos, integrandose en la
practica del deporte, realizando reuniones de amigos entre otros. Mientras que los adultos
mayores se comunican realizando actividades didacticas o practicando material pedagdgicas
en centros de adulto mayor.
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41.15.2.3. Estética:

Figura 40: MOODBOARD Estética
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Elaborado por: (Diaz, 2018)
Interpretacion de estética. -

Para elaborar el andlisis de estética de los clientes de la empresa Saratex en el target
secundario se toma en cuenta los nifios, adultos y adultos mayores, donde se puede observar

la vestimenta de cada uno.

Los nifios tienen varias formas de vestir ya sea deportiva, casual o semiformal, pero ocupan
repetidamente la ropa deportiva para estar mas comodos, duradera para que puedan realizar
sus movimientos con facilidad. En los adultos la vestimenta viene hacer més suave y
coémoda ya que realiza actividades para mejorar su salud o practican algun deporte. Mientras
que los adultos mayores, se puede observar que la gran mayoria utiliza conjuntos exteriores
ya que se sienten comodos y se adaptan, porque para ellos ya no fabrican ropa con tallas
grandes.
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4.1.15.24. Conductas:

Figura 41: MOODBOARD Conducta
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion de conductas. -

Para elaborar el anlisis de conductas de los clientes de la empresa Saratex en el target
secundario se toma en cuenta a nifios, adultos y adultos mayores, ya que se ha realizado un
moodboard de conductas donde se puede observar las formas de convivencias, diario vivir

o las acciones que realizan los clientes.

Los nifios tienen una variedad de convivir ya que son mas comunicativos y amigables, ellos
realizan actividades como jugar, practican deportes, es decir, futbol, natacion, atletismo, etc.
En los adultos tienen a realizar actividades cotidianas como irles a ver a sus hijos a las
escuelas, trabajar, practican deportes, pasan en el gimnasio, etc. Mientras que los adultos
mayores, se puede observar que realizan actividades de ensefianza y comparten con sus

compafieros del centro del adulto mayor.
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41.15.25. Cool board:
Figura 42: COOLBOARD
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion del coolboard. -

Para elaborar el analisis de conductas de los clientes de la empresa Saratex en el target
secundario se toma en cuenta a nifios, adultos y adultos mayores, ya que se ha realizado un
coolboard donde se puede observar las formas de comportamiento y acciones que realizan

en su entorno.

Los nifios a comportarse de una forma inquietante ya que ellos estan en la edad de explorar
todo lo que encuentran, son hiperactivos al momento de realizar actividades escolares o
grupales, quieren jugar todo el tiempo, se actitud depende de su entorno. En los adultos los
comportamientos son un poco estrictos ya que son personas con responsabilidad y no tienen
el tiempo adecuado para su familia. Mientras que los adultos mayores, se puede observar
que su comportamiento es como el de un nifio ya que ellos dependen de otras personas para
su cuidado.
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41.15.2.6. Brandboard:

Figura 43: BRANDBOARD

BRANDBOARD

PIZARRAS GRAFICAS

{ h 4 N
e

| AEROPOSTALE ‘

\:n"VERSEJ L
- - N7 B —_—
wilfre || pumnt) | 28N || <> |
' y % g ;: as J | umbro

=S|
Pl

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion del Brandboard. -

Para elaborar el analisis de conductas de los clientes de la empresa Saratex en el target
secundario se toma en cuenta a nifios, adultos y adultos mayores ya que se ha realizado un
Brandboard donde se puede comparar las marcas que utilizan o se manifiestan en la clientela.

Los nifios prefieren utilizar ropa deportiva que contengan las marcas que estén en tendencia
como Nike, Vans, Jimmy Sport, La Casa del Deportista, Puma, Hollister, etc. Mientras que
en los adultos prefieren utilizar ropa deportiva que contengan las marcas como Aeropostal,
Lotto, The Nort Face, Reebok, Adidas, Umbro, etc. Y los adultos mayores prefieren utilizar

ropa deportiva 0 americana que contengan la marca Polo, Hoja Verde, Greco.
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Andlisis e interpretacion de datos:

4.1.1.6. Encuestas
La encuesta que fue realiza para los clientes de la empresa Saratex nos mostraron los

siguientes resultados:

EDAD:
Tabla 21: Edad

15-19 35 48%
20-24 38 52%
TOTAL 72 100%

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Figura 44: Edad
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Elaborado por: (Diaz, 2018)
Interpretacion:
Mediante la aplicacion de las encuestas a los clientes de la empresa Saratex se obtiene como

resultado en rango de edades que el 52% de la poblacion encuestada tiene entre 15-19 afios,

mientras que el 42% tienen entre 20 -24 afios de edad.

80



GENERO:

Tabla 22: Género

Femenino 34 53%
Masculino 38 47%
TOTAL 72 100%

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Figura 45: Género
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion:

Segun el analisis de las personas encuestadas se obtiene como resultado que el 53% de los

clientes de la empresa Saratex es de género femenino mientras que el 47% pertenece al

género masculino.
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GRADO DE FORMACION:

Tabla 23: Formacion académica

Primaria 7 10%%

Secundaria 30 42%

Superior 35 48%
TOTAL 72 100%

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Figura 46: Formacion académica
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion:

Mediante la encuesta realizada a las 72 personas de la poblacion, se obtiene como resultado
que 48% son personas que estudiaron el superior o tercer nivel, mientras que el 42% de los
encuestados estudian la secundaria, y el 10% de los encuestados finalizaron los estudios de

primaria.
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Pregunta N° 01.- ¢ Considera usted que la empresa Saratex debe tener un identificador

visual para poder ser reconocida con mayor facilidad?

Tabla 24: Tener un identificador visual

Si 50 69%
No 22 31%
TOTAL 72 100%

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Figura 47: Tener un identificador visual
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion:

Se obtiene como resultados a esta pregunta mediante la encuesta que el 69% de los clientes
de la empresa Saratex estd de acuerdo en que tenga un identificador visual, mientras que el
31% de los clientes de la empresa Saratex no esta de acuerdo que tengan un identificador

visual ya que no es conocida como las otras marcas de ropa deportiva.
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Pregunta N° 02.- ;Qué producto adquiere usted de la empresa Saratex?

Tabla 25: Adquirir los productos de la empresa Saratex

Conjunto Deportivo Exterior 42 23%
Conjunto Deportivo Interior 45 25%
Chompas 14 8%
Capuchas 10 6%
Camisetas 67 38%
TOTAL 72 100%

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Figura 48: Adquirir productos de la empresa Saratex
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion:

Se obtiene como resultados en esta pregunta que los clientes de la empresa Saratex adquieren
las camisetas para equipos o ya para uso personal el 38%, el 25 % adquieren conjunto
deportivo interior para los campeonatos o realizar actividades personales, el 23% adquieren
conjunto deportivo exterior ya sea para uso diario o grupal, mientras que el 8% adquieren

chompas para uso personal y el 6% adquieren capuchas.
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Pregunta N° 03.- ; Qué caracteristicas le impulso a adquirir los productos de la empresa

Saratex?

Tabla 26: Caracteristicas de los productos de la empresa Saratex

Calidad de tela 66 61%

Acabados 18 18%

Estampado 24 24%
TOTAL 100%

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Figura 49: Caracteristicas del producto de la empresa Saratex
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes de la empresa Saratex se obtiene como
resultados que el 61% adquiere la prenda deportiva por su calidad de tela, mientras que el
22% adquieren la prenda deportiva por la forma de estampado y el 17% adquieren la prenda

deportiva por sus acabados.
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Pregunta N° 04.- ;Por qué medio usted se enterd de la promocién de los productos de

la empresa Saratex?

Tabla 27: Medios de comunicacién

OPCIONES RESULTADO PORCENTAJE

Medios Impresos 0 0%
Medios de Comunicacion
(Tv, radio) ° %
Redes Sociales 0 0%
Otras Personas 47 65%
Otros medios 25 35%

TOTAL 72 100%

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Figura 50: Medios de comunicacion
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion:

Se obtiene como resultados a esta pregunta, mediante las encuestas a los clientes de la

empresa Saratex, el 65% se han enterado por otras personas de la existencia de la empresa,

mientras que el 35% se han guiado por otros medios es decir una gigantografia que tiene el

local en la parte exterior.
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Pregunta N° 05.- ; En qué medios le gustaria a usted que promocione los productos la

empresa Saratex?

Tabla 28: Medios de comunicacién para la empresa Saratex

Medios Impresos 24 24%
Medios de Comunicacion
] 30 29%
(Tv, radio)
Redes Sociales 48 47%
TOTAL 100%

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Figura 51: Medios de comunicacion para la empresa Saratex
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion:

Se obtiene como resultados de las encuestas a los clientes de la empresa Saratex que el 47%
le gustaria que promocione sus productos por redes sociales, mientras que el 29% le gustaria
que maneje su publicidad por medios de comunicacién es decir la tv y el radio y el 24% le

gustaria que proporciones medios impresos.
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Pregunta N° 06.- ;Con que frecuencia usted adquiere los productos de la empresa

Saratex?

Tabla 29: Adquiere los productos de la empresa Saratex

Cada Mes 13 18%
Cada Tres Meses 30 42%
Cada Afio 29 40%
Nunca 0 0%
TOTAL 72 100%

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Figura 52: Adquiere los productos de la empresa Saratex
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Elaborado por: (Diaz, 2018)
Interpretacion:
Se obtiene como resultados a esta pregunta mediante las encuestas realizadas a los clientes
de la empresa Saratex que el 42% hace su compra de ropa deportiva cada tres meses, el 40%

compra su ropa deportiva cada afio, mientras que el 18% compra su ropa deportiva cada mes

y el 0% nunca compra.
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Pregunta N° 07.- ¢ Los productos que oferta La empresa SARATEX son accesible para

su bolsillo?

Tabla 30: Precios de los productos de la empresa Saratex

Si 56 78%
No 16 22%
TOTAL 72 100%

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Figura 53: Precios de los productos de la empresa Saratex
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Elaborado por: (Diaz, 2018)
Interpretacion:
Se obtiene como resultados a esta pregunta mediante las encuestas a los clientes de la
empresa Saratex afirman que el 78% esta de acuerdo con los precios que tiene cada producto

y que es accesible para su economia y el 22% no esta de acuerdo con los precios que tiene
porque no es accesible para su estatus.
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Pregunta N° 08.- ¢(Cual de los siguientes elementos de la marca le gustaria para la

empresa Saratex?

Tabla 31: Elementos de la marca

Logotipo 23 20%
Isotipo 24 20%
Imagotipo 27 23%
Isologo 44 37%
TOTAL 100%

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Figura 54: Elementos de la marca
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Elaborado por: (Diaz, 2018)
Interpretacion:
Se obtiene como resultados a esta pregunta mediante las encuestas a los clientes de la
empresa Saratex informo que el 37% le gustaria que la marca fuera como un isologo, el 23%

le gustaria que la marca fuera como un imagotipo, mientras que el 20% les gustaria que la

marca fuera como un logotipo o un isotipo.

90



Pregunta N° 9.- ¢ Cuales son los colores que a usted le gusta?

Tabla 32: Cromatica de la empresa Saratex

AZUL - ROJO 17 16%
NEGRO - GRIS - ROJO 28 27%
NEGRO - ROJO - BLANCO 19 18%
ROJO - AZUL 18 17%
ROJO - NEGRO 12 11%
AZUL - NEGRO - ROJO 11 11%
TOTAL 100%

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Figura 55: Cromatica de la empresa Saratex
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion:

Se obtiene como resultados a esta pregunta mediante las encuestas a los clientes de la
empresa Saratex que el 27% escogieron los colores: negro — gris - rojo, el 18% escogieron
el negro - rojo - gris, el 17% escogieron el rojo - azul, mientras que el 16% escogieron azul

- rojo y el 11% escogieron dos gamas las cuales son rojo - negro y azul- negro — rojo.
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Pregunta N° 10.- ¢ Qué slogan le gustaria a usted para una empresa que elabora ropa

deportiva?

Tabla 33: Slogan para la empresa Saratex

Prendas hechas para el deporte 14 19%
Vestimos al deportista 30 42%
Inteligencia deportiva 16 22%
Todo para vestir a un deportista como ta 12 17%
TOTAL 72 100%

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Figura 56: Slogan de la empresa Saratex
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion:

Se obtiene como resultados en esta pregunta que de los clientes de la empresa Saratex, el
42% prefieren que el slogan de la empresa se denomine como “Vestimos al deportista”, el
22% selecciono la opcion de “Inteligencia Deportiva”, mientras que el 19% seleccionaron
“Prendas hechas para el deporte” y el 17% prefirieron el slogan mas largo que es “Todo para

vestir a un deportista como tu”.
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Pregunta N° 11.- ;Qué recomendaria a la empresa Saratex para mejorar sus

productos?

Tabla 34: Recomendacién para la empresa Saratex

Promocionar el producto 20 28%
Ubicacion del local 23 23%
Manejar mayor publicidad 29 40%

TOTAL 72 100%

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Figura 57: Recomendacion para la empresa Saratex
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Elaborado por: (Diaz, 2018)

Interpretacion:

Se obtiene como resultados a esta pregunta mediante las encuestas que se realizé a los
clientes de la empresa Saratex que el 40% recomendd que maneje con mayor frecuencia su
publicidad, mientras que el 32% recomendd que se cambie de domicilio es decir a un lugar
céntrico de la ciudad y que el 28% recomend6 que promocione sus productos en redes

sociales.
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41.1.7. Entrevista

Interpretacion de la entrevista:

Defina a la empresa Saratex

Buenas tardes mi nombre es Nelson Villena soy el propietario de la empresa Saratex, para
definir a la empresa Saratex tomamos en cuenta que es una empresa que se dedica a la
elaboracion de prendas textiles, que ha logrado alcanzar ya algunos afios a clientes no solo
a nivel provincial sino también en algunos sectores del ecuador y también producimos lo
que es uniformes deportivos, sublimados, estampados y prendas para colegio, universidades
y empresas, todo lo que se puede hacer en tejido de punto nosotros lo plasmamos en las

prendas deportivas.

Mision de la empresa Saratex

La misién de la empresa Saratex es disefiar y producir prendas deportivas de la mas alta
calidad, asi también como uniformes deportivos de acuerdo a los gustos y tendencias del
mercado, logrando plena satisfaccion de nuestros clientes y contribuyendo al desarrollo

economico de la provincia y del pais.

¢ Cual es la vision de la empresa Saratex a corto / mediano plazo para los clientes?

La vision de la empresa Saratex es ser reconocidos como una empresa lider en confecciones

de prendas deportivas a nivel nacional y extendernos a nivel internacional.

¢ Cudl es el tamafio de la empresa Saratex y cuantos empleados tiene?

La empresa Saratex es una microempresa que cuenta con cinco personas, de las cuales tres
se dedican a la produccidn de prendas deportivas, un disefiador y una persona que realiza los
cortes y mi persona gue me encargo que es la sublimacion, estampado, captar a los clientes

y vender las prendas deportivas.
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¢ Quiénes son los competidores de la empresa Saratex?

Los competidores encontramos a Litos Sport, Jimmy Sport de los mas fuertes y con los que

se tiene una competencia sana y que también trabajan en buenos materiales.

¢ Quiénes son sus clientes y porque acuden a la empresa Saratex?

Los clientes que hemos logrado captar es gente que ha venido ya desde hace algunos afios y
han probado la calidad de los productos que realizamos, gracias a los procesos y telas que
utilizamos son de calidad hemos logrado atraparlos y como ya han visto que los productos
que les hemos dado en anteriores ocasiones has sido de calidad, les han durado y también ha
sido de acuerdo a lo que han pedido, nos han recomendado algunas otras personas que
también han venido y gracias a Dios por eso hemos podido cumplir con los trabajos que han

requerido.

¢ Cuales son los puntos fuertes y débiles de su empresa Saratex?

Los puntos fuertes de la empresa son que ya tenemos afios en el mercado y hemos sido
reconocido por mucha gente por la calidad de los productos que hacemos y también que
trabajamos con telas importadas de calidad y que los acabados de nuestras prendas son bien

terminadas y de buena calidad.

Los puntos débiles de la empresa es ser una empresa que esta surgiendo y que nos hace falta
poco de maquinaria para poder tener una mejor competencia con empresas mucho mas
grande que son ya empresas nacionales y transnacionales, también nos hace falta un poco
de capacitacion para el personal debido a que somos una empresa pequefia no podemos
contar con gente que nos venga a dar talleres, cursos o seminarios, pero en lo posible
tratamos de asistir a cursos que sean cercanos ya que nosotros mismos cubrimos los gastos

del personal.

Las oportunidades que se ha dado en la empresa es de acuerdo a la capacidad y en cierta
ocasion nos vinieron a ofrecer pero era un trabajo demasiado grande que no estamos en la
capacidad de entregar porque el tiempo de entregar era muy corto, nosotros siempre

analizamos eso de poder cumplir con el trabajo que el cliente quiera y en el tiempo para el
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cual ellos necesitan y cuando no podemos cumplirlo con el tiempo que ellos requieren

tratamos de no comprometernos o pedirles una prorroga de tiempo.

Las otras oportunidades que nos brindaron fue que nos ayudaron para darnos a conocer
porque al inicio no teniamos mucha clientela y tratar de aprovechar esas oportunidades que
nos dieron las personas que vinieron y pidieron que les fabriqguemos prendas de vestir, nos
ayudo a que podamos hacer eso y gracias a Dios hemos podido llegar a un gran numero de

cliente que han probado nuestra calidad y que hemos podido satisfacerles.

La amenaza para la empresa es no modernizarnos, no estar de acuerdo a la tendencia de lo
que va a saliendo, al igual que en las prendas que hacemos para vestir como en la ropa
deportiva va incrementandose cierta moda y tendencia, entonces si nosotros no nos

actualizamos corremos el riesgo de quedarnos estancados y con el tiempo quizas quebrar.

¢ Qué marcas de empresas posicionadas similares le gusta a usted y por qué?

Las empresas que me gustan realmente son extranjeras ya que no tengo conocimiento de las
nacionales, nosotros empezamos teniendo en cuenta que las marcas Hollister, Abercron,
aeropostal y similares fueron las que atrajeron a la juventud y a ciertos jovenes adultos de
aqui del ecuador, entonces era una oportunidad para poder elaborar ese tipo de prendas que

atraeria a la clientela porque era la gente que méas compraba.

Debido a que tienen que asistir a las universidades, colegios y siempre les gusta ir con la con
tendencia actual, entonces esas son las empresas a las que nosotros tratamos de buscar, imitar
en cuanto en calidad y moda, dentro de una que recuerdo que es de aqui y es a nivel nacional
es American Active que también elabora con materiales importados, asi como lo hacemos
nosotros, que también es una empresa que se dedica a elaborar moda y disefiar con la

tendencia actual.

¢ Queé simbolo le gustaria que represente a su empresa?

Se me viene a la mente una idea de una especie de un arbol con sus frutos, pero en lugar de
frutos que sean prendas de vestir de sus ramas, es un simbolo que se me ha venido a la mente

ya desde hace algun tiempo.
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¢ Tiene un lema o eslogan que le gustaria incluir en su marca?
El eslogan que me gustaria es

e Todo lo que tu puedas sofiarlo con la mente, nosotros lo plasmamos en textil.
e Prendas hechas para el deporte.

e Vestimos al deportista

e Inteligencia deportiva

e Todo para vestir a un deportista como tu.

¢ Tienes alguna preferencia de colores para su marca?

No siempre, pero por lo general los colores basicos son azul, blanco, negro y plomo que son
los que por lo general siempre tenemos que incluir en cualquier produccion por que son los

que siempre pide la gente.

¢ Que le hace destacar a su empresa entre el resto de los competidores?

Como dije anteriormente nosotros hemos tenido la suerte de contactarnos con personas o
empresa mejor dicho que han venido trayendo materiales importados que son de buena
calidad y también de acuerdo a los precios que estan en el mercado podemos competir con
las demas empresas, creo que lo mas importante para nosotros a ver podido destacarnos en
este tiempo ha sido utilizar materiales de calidad, importados y también perfeccionar los

acabados de las prendas de vestir.
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4.1.1.8. Analisis semidtico de la competencia

Figura 58: Analisis Semidtico de la marca CASA DEL DEPORTISTA

Analisis Semiotico

CARACTERISTICAS DE

LA MARCA

OBSERVACIONES

oY

“casa del

Clain:

Ninguno

Tipologia de marca:

Isologo

El isologo utiliza una tipografia lineal es
decir palo seco y derivaciones como es
bold y regular.

Los  iconos del isologo  son
representativos al deporte como la pelota
y los guantes de béisbol.

La cromatica esta basada con los colores
como el negro, el blanco, cafe y colores
frios como el azul.

La combinacion de todos los elementos
compositivo de la marca permite que sea
una marca funcional hacia su publico
objetivo.

Elaborado por: (Diaz, 2018)

98




Figura 59: Analisis Semidtico de la marca LITOS SPORT

Analisis Semiotico

CARACTERISTICAS DE
A MARGA OBSERVACIONES

Clain: El logotipo con aditamento utiliza una
tipografia con serif y terminaciones en
redondeadas en las puntas, proyectando

Ninguno seguridad confianza en su marca.
%K Como elementos de marca utiliza franjas
\\ N dlagonal.es en el texto "L1tps"', esto hace
Ml N N e Tipologia de marca: referencia a las costuras e hilos del proceso
(=~ al~ng textil. Como elemento complementario
A A\ SN

utiliza una franja por debajo del nombre, la
misma que posee bordes redondeados para
afirmar su confianza.

Logotipo con
aditamento

La cromatica utilizada en la marca son
colores frios como es el color azul y a su vez
complementando con un contraste bdasico
que es el blanco.

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Figura 60: Analisis Semidtico de la marca SACHA

Analisis Semiotico

MARCA

— SdCHa

CARACTERISTICAS DE
LA MARCA

Clain:

Ninguno

Tipologia de marca:

Logotipo con
aditamentos

OBSERVACIONES

El logotipo con aditamento utiliza una
tipografia con terminaciones redondeadas
en su version Italica proyectando firmeza y
seriedad en su marca.

Como elementos competitivos de marca
utiliza una franja horizontal al lado
izquierdo, la misma que tiene un grado de
inclinacién en su terminacion.

La cromdtica utilizada en la marca es una
gama de grises a lo cual proyecta
profesionalismo y sofisticacion.

Se le puede considerar una marca funcional
acorde al publico objetivo hacia el que se
dirige.

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Figura 61: Analisis Semidtico de la marca BUGA SPORT

Analisis Semiotico

CARACTERISTICAS DE OBSERVACIONES

LA MARCA

Clain: El logotipo puro utiliza una tipografia
_ modificada en palo seco proyectando
Ninguno firmeza, en su version de italica.

Es un codigo lingiiistico que utiliza solo
texto para su nombre de marca.
5 P 0 R T Tipologia de marca:

La cromatica utilizada es un contraste

Logotipo puro primario entre el negro y el naranja, con lo
que proyecta seriedad y juventud.

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Figura 62: Analisis Semiético de la marca JIMMY

Analisis Semiotico

MARCA

JEFHI' TS

EN DEPORTES EL PRIMERO

CARACTERISTICAS DE
LA MARCA

Clain:

En deportes el primero

Tipologia de marca:

Logotipo con
aditamentos

OBSERVACIONES

El logotipo con aditamento utiliza una
tipografia creada y sus terminaciones son
en punta y lineales, utilizadas de forma
bold.

Los iconos del logotipo con aditamento
representa una estrella.

La cromatica utilizada es el negro, rojo y
blanco, con lo que proyecta elegancia,
pureza y atraccion.

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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CLAIN: Propuesta de valor

Figura 63: CLAIN. Propuesta de valor

35
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SLOGAN DE LA MEPRESA SARATEX

30

16
14
12

Prendas hechas para el
deporte

Vestimos al deportista

Inteligencia deportiva

Todo para vestir a un
deportista como tu

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Analisis e interpretacion:

En la pregunta nimero 10, adjunta a la encuesta realizada a los clientes de la empresa Saratex

de la ciudad de Riobamba, se pregunta a los clientes ¢Qué slogan le gustaria a usted para

una empresa que elabora ropa deportiva?

Los clientes optaron por varias opciones las cuales son “Prendas hechas para el deporte”,

“Vestimos al deportista”, “Inteligencia deportiva” y “Todo para vestir a un deportista como

2

ta

Del total de clientes encuestados (72), la ganadora es “Vestimos al deportista” con un 42%,
es decir que 30 clientes seleccionaron esta opcion mientras que el resto prefirieron los

restantes, bajo criterios técnicos se considera la propuesta méas pregnante para los cliente, la

cual se utilizara junto a la marca Saratex.
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4.1.2. Lacausa formal
FICHAS DE OBSERVACION

Figura 64: Ficha de observacion 1

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
@ Disefio Grafico
Licenciatura en Diserio Grafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA DE OBSERVACION
N2 de ficha: 02
DESCRIPCION:
Observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova  Fecha: 24 de abril del 2018
Cantén: Riobamba Parroquia: Lizarzaburo
Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)
MAQUINARIA:

3 maquinas rectas, 3 maquinas Overlock.

FOTOGRAFIA:

OBSERVACION: Las maquinas de coser son para poder determinar los acabados en las
prendas de vestir ya que con cierto tiempo tienen un mantenimiento para realizar un
excelente trabajo para los consumidores con el tiempo requerido.

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Figura 65: Ficha de observacién 2

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS
Licenciatura en Disefio Grafico

‘ UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
@ qu)lsef!o Grafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA DE OBSERVACION
Ne de ficha: 01
DESCRIPCION:
Observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova  Fecha: 24 de abril del 2018
Cantén: Riobamba Parroquia: Lizarzaburo

Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)

MAQUINARIA:
Plancha para transfer estampado o sublimado

FOTOGRAFIA:

OBSERVACION: La Plancha de estampado o subliminado tiene una capacidad de
realizar un buen acabado con nitidez en la prenda de vestir ya que el proceso es del
papel impreso por medio de calor hacia la tela.

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Figura 66: Ficha de observacion 3

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
@ Dis?ﬁq Grafico
Licenciatura en Disefio Grafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA DE OBSERVACION
N2 de ficha: 03
DESCRIPCION:
Observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova  Fecha: 24 de abril del 2018
Cantén: Riobamba Parroquia: Lizarzaburo

Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)

MAQUINARIA:
Elasticadora de 12 agujas

FOTOGRAFIA:

OBSERVACION: La maquina elasticadora de 12 agujas utiliza para poder realizar varias
combinacidn en las prendas de vestir, ya sea pegado de cintas tipo tapete y el pegado
de elasticos, etc.

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Figura 67: Ficha de observacion 4

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS
Licenciatura en Disefio Grafico

‘ UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
@ Disefio Grafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA DE OBSERVACION

N2 de ficha: 04

DESCRIPCION:

Observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova  Fecha: 24 de abril del 2018
Canton: Riobamba Parroquia: Lizarzaburo
Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)

MAQUINARIA:
Magquinas de computo

FOTOGRAFIA:

OBSERVACION: Las maquinas de computo son utilizadas para poder realizar los
disefios requeridos por el cliente y también para poder estar en contacto con el
cliente.

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Figura 68: Ficha de observacion 5

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
@ Dlseﬁo Gréfico
Licenciatura en Disefio Grafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA DE OBSERVACION

N2 de ficha: 05

DESCRIPCION:

Observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova  Fecha: 24 de abril del 2018
Canton: Riobamba Parroquia: Lizarzaburo
Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)

MAQUINARIA:
Plancha para sublimar 100cm por 98cm

FOTOGRAFIA:

OBSERVACION: La plancha para sublimar de 100cm por 98cm tiene una capacidad de
realizar un subliminado con uniformidad, con la temperatura y precisién adecuada
para la prenda de vestir, con una gran resistencia al momento de lavado y el desgate
de la tela.

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Figura 69: Ficha de observacién 2

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS
Licenciatura en Disefio Grafico

l UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
@ Disefio Grafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA DE OBSERVACION

Ne de ficha: 06

DESCRIPCION:
Observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova  Fecha: 24 de abril del 2018

Cantoén: Riobamba Parroquia: Lizarzaburo
Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)
MAQUINARIA:

Impresora para sublimado y mesa de corte

FOTOGRAFIA:

OBSERVACION: Esta maquina de subliminado tiene tintas convencionales para poder
aplicar en la tela con el disefio impreso en el papel, solo funciona para prendas de
poliéster.

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Figura 70: Ficha de observacion 7

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
@ Dlseﬁo Gréfico
Licenciatura en Disefio Gréafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA DE OBSERVACION

Ne de ficha: 07

DESCRIPCION:

Observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova  Fecha: 24 de abril del 2018
Cantén: Riobamba Parroquia: Lizarzaburo
Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)

MAQUINARIA:
Impresora de sublimado formato pequefio

FOTOGRAFIA:

OBSERVACION: Es unaimpresora de inyeccién de tintas convencionales e imprime en
un papel especial para la sublimacién de la prenda de vestir y asi poder subliminar en
las planchas adecuados, con la temperatura y presién proporcionados para la prenda
de vestir.

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Interpretacion de las fichas de observacion:

Luego de haber realizado las fichas de observacion se elaboré un analisis de las mismas que
a pesar de las falencias la empresa Saratex ha llegado a su publico objetivo. Mediante el

analisis se dio a conocer algunas falencias en la empresa como:

e Falta de un identificador visual

e Falta de un manejo de publicidad

o Falta de capacitacion en el personal

e Falta de una estrategia de branding para posicionarla en el mercado

o Falta de un departamento con profesionales de distintas ramas.

Proceso creativo para la creacion de la marca:

Para la creacion de la marca Saratex se ha realizado tres propuestas, de las cuales con el
duefio de la empresa se ha escogido una para poder ejecutar la estrategia de branding y

posicionamiento en la ciudad de Riobamba frente a su competencia actual.

Figura 71: Propuestas de la marca Saratex

PROPUESTAS DE MARCA

PROPUESTA N° 01 lp> CS\ARAT Ex

Fabricamos el deporte

PROPUESTA N° 02 lp> SARA){EX

Vestimos al deportista

PROPUESTA N° 03 lp> _S_M
Fabricamos al deporte

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Con el propietario de la empresa Saratex se ha escogido la propuesta N° 2 ya que el icono
representa de forma global los tres elementos para la elaboracion de la ropa deportiva, es
decir las reglas de corte, los patronajes de la ropa deportiva y las camisetas que tiene
mucha demanda en la empresa. A continuacion, se detallara el proceso creativo de la
marca:

BOCETOS DE LOS INSTRUMENTOS UTILIZADOS EN LA PRODUCCION DE
LA ROPA DEPORTIVA

Se ha dibujado los patronajes de la ropa deportiva, las reglas de corte, para poder abstraer

los dibujos y poder crear la marca de la empresa Saratex en la ciudad de Riobamba.

Figura 72: Bocetos para la marca Saratex

PIEZA REAL BOCETO

Elaborado por (Diaz, 2018)

Figura 73: Bocetos para la marca Saratex

PIEZA REAL BOCETO

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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PROTOTIPOS REALIZADOS CON ABSTRACCIONES:

Figura 74: Prototipos para la marca Saratex

PIEZA REAL BOCETO

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Tomando en cuenta la camiseta, se ha realizado una abstraccion haciendo cortes en forma
redondeada, ademas se realizo adiciones de las reglas de corte para la elaboracion de la ropa
deportiva, se hizo prototipos de dos formas, una abierta ya que representa la separacion
cuando se realiza los patrones de corte y también los modelos que se puede adquirir o

disefiar, mientras que el cerrado representa una camiseta unida con puntas redondeadas.

REPRESENTACION DEL ICONO DE LA MARCA

Figura 75: Estructura del icono de la marca Saratex

Prototipo final

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Para la composicion del icono de la marca se tomo en cuenta los instrumentos que se utilizan
como es el patronaje de cote, las camisetas, las reglas que utiliza para poder emplear los

patronajes en la tela, y se realizo lineas curvas o redondas ya que se debe trasmitir el mensaje

de ropa deportiva y creativa al cliente.

BOCETAJES EN BLANCO Y NEGRO DE LA MARCA

Figura 76: Bocetaje en blanco y negro

sARAMEX

Vestimos al deportista

Elaborado por: (Diaz, 2018)

CROMATICA

Figura 77: Propuesta de la marca Saratex

EX

Vestimos al deportista

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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La cromatica de la marca Saratex toma como referencia a la competencia ya que, al realizar
un analisis semidtico de las mismas, se pudo concluir que estas presentan en su mayoria
contraste de color. Por ejemplo, la marca de JIMMY SPORT utiliza una cromatica (negro —
rojo - blanco), la marca SACHA utiliza una cromatica (gris - blanco), la marca de LA CASA
DEL DEPORTISTA utiliza una cromética (azul — blanco — café - negro), la marca de BUGA
SPORT utiliza una cromatica (negro - naranja) y la marca LITOS SPORT (azul - blanco).
Por esa razdn se dio a conocer a la clientela de la empresa proporcionandoles una encuesta
y que ellos escojan el color que la empresa adquirira para su marca. Como conclusion la

marca posee una cromatica (rojo — blanco - negro).

TIPOGRAFIA

Figura 78: Cromatica de la marca Saratex

TIPOGRAFIA

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmn
Afopgrstuvwxyz

sAarRANEX

Vestimos al desportista

ConthraxSh-Regular
Tipografia Primaria

Franklin Gothic Medium
Tipografia Secundaria

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Para la marca Saratex se utilizo la tipografia Conthrax SB- Regular ya que es una letra facil
de entender e identificar, tiene los filos redondeados ya que la competencia posee los mismos
rasgos. Para el slogan se utilizo la tipografia Franklin Gothic Medium para que pueda ser

mas entendible al momento de plasmar en los soportes que tenga la empresa.
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PROPUESTA FINAL
Figura 79: Propuesta de la marca SARATEX

sAarANEX

Vestimos al deportista
Elaborado por: (Diaz, 2018)

Plan de comunicacion

Medios digitales (Facebook):

Creacion de una Fanpage de Facebook con publicidad orientada al target. Se realizard
publicaciones semanales.

Figura 80: Anuncio publicitario (Facebook)

¥ Descargas X [ (22) Empresa Saratex - Inicio X o+ = X
€& > C @ https//www.facebook.com/Empresa-Saratex-372706316818211/2modal=composer * @
- fl Empresa Saratex Q e Empresa Inicio  Buscar amigos ¢ & -

Pagina Bandejadee Notificaciones [ Estadisticas Hermramientas Centro de an Mas Configuracion Ayuda ~ TUS PAGINAS
e Empresa Saratex 9|
)r CONTACTOS
- | n SARANEX RS
SARA{ Ex i Vestimos al deportista s
' . - \ g Daniela Fernanda
\ |
> & N S co
e f ! @ NINOS | )< BMacclothes@hotmail’com & Holger Macias
\ N ©® DAMAS
©® CABALLEROS Q A & dto Oty el Tl e Hieman Cantifia
Empresa Saratex 23 4 @ ADULTOS ) Rttt
Crear nombre de usuario 2

U Anthony Suarez
. Gabriel Toni Suarez

= e - o
, ) Majitos Uvidia 1h

Publicaciones i Tegustav X\ Siguiendo~v = A Compartir |« + Agregar un boton 6
Empleos “ Evelyn Guaman 3h
Eventos

de la pagina

Inicio

Guia para paginas @ Joshii Zweed
v Vermas Semana 3: Connect with Page visitors using Messenger Explorar todas las semanas
CONVERSACIONES EN GRUPO
A: Crear nuevo grupo
Administrar promociones ! B
B white-roll-up-ban..zip ~ | Bl Template-of-busin..zip A [ inkdrops.png A~ | W disefos-lineas-col..png ~ | B vector-set-templat..zip ~ | Mostrar todo | x

: ., 32
NG m Ry B

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Figura 81: Anuncio publicitario (Facebook)

sARANEX

h_iNEA DE ROPA
'DEPORTIVA

B2 Macciothes@hotmail.com | o Av.9 de Octubre y calle Riobamba | & pog7902028

Ciudad Riobamba

Elaborado por: (Diaz, 2018)

Periodicos:

Elaborar un medio impreso en el periédico para promocionar los productos dirigidas a

nuestro target, realizar una publicacion mensual.

Figura 82: Anuncio publicitario (Periddico)

P24 Macclothes@hotmail.com

Av. 9 de Octubre y calle Riobamba
Ciudad Riobamba

&, 0867903928

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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Spot publicitario:

Realizacion de un guidn técnico, orientado al target primario para poder promocionar en

medios digitales (Facebook).

Tabla 35: Guién Técnico

esc | P | D% | Luear MOVIMIENTO | MAQUINARIA | ACCION SONIDO | ILUMINACION
Plano Mostrar una Musica
1 1 Calle Fijo Tripode zapatilla a lado . Luz natural
detalle ambiente
lateral.
Plano . . Fijo Céamara en Se muestra la Musica
1 Gimnasio : Luz natural
general Paneo mano marca Saratex ambiente
2 Plano Gimnasio Fijo Tripode Cristian agarra la Musp a Luz natural
detalle pesa. ambiente
2 - .
3 P'a”F’ Gimnasio Fijo Tripode Cristian alza la Muspa Luz natural
medio pesa. Ambiente
Cristian realiza -
Plano . . , . N Musica
4 . Gimnasio Fijo Tripode ejercicios en las . Luz natural
medio ; ambiente
maquinas.
. Se hace zoom a .
Plano . . n Camara a Musica
5 Gimnasio Fijo la marca . Luz natural
detalle mano Ambiente
Saratex.
Plano . Mostrar la parte MﬂSi.C a
1 Local Paneo Tripode ambiente | Luz natural
general externa del local
La modelo se
Plano . Céamara en viste con las Musica
2 Local Fijo ) Luz natural
general mano prendas ambiente
3 deportivas.
Hombre se viste
Plano o Camara en con la ropa Musica
3 Local Fijo . ) Luz natural
general mano deportiva. ambiente
Plano o Tripode Duefio del local Musica
4 Local Fijo X . Luz natural
general atendiendo. ambiente

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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4.1.3. Lacausa material

Los materiales que se ha utilizado para la propuesta final, siendo estos el manual de marcay

piezas graficas de la empresa.

MARCA:
Tabla 36: Materiales para la elaboracion de la marca Saratex
Tipo de papel Papel cuadriculado
Tamafo de papel A4
BOCETAJE

o Lapiz
e Borrador
e Colores

Elaborado por: (Diaz, 2018)
MANUAL DE MARCA:

Tabla 37: Material para el manual de marca de la empresa Saratex

Tipo de papel (hoja interior) Couche de 150gr.

Tamarno del papel A5
Portada y contraportada Carton prensado
Acabados Anillado

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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PIEZAS GRAFICAS

Tabla 38: Material para las piezas graficas de la empresa Saratex

Papeleria
corporativa

Hoja membretada

Papel bon de 75 g.
Tamafo A4

Tarjeta de presentacion

Papel couche de 300 g.

Tamano A7

Sobre

Papel bon 75 g.
Tamafo A5

Bolso

Tela de algoddn
Color rojo y blanco
Sublimadora

Camiseta

Tela poliéster
Color rojo y blanco
Sublimadora

Esfero

Plastico
Tampografia

Agenda

Cartdn prensado
Hojas papel bon A4
Impresora

Llavero

Plastico
Metal
Tampografia

Elaborado por: (Diaz, 2018)
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4.1.4. La causa técnica

SOFTWARE:

Para la creacion de la marca se utilizo el software de vectorizacion de Adobe Illustrator en
la versién CS6, ya que nos ayuda a vectorizar los bocetos realizados a mano con la
herramienta Pluma que se va unidn con nodos y realizando la figura que nosotros deseamos.
De igual manera en momento de aplicar la cromética este software nos facilita ya que

contiene una gama de colores es decir herramientas de pintura inteligente.

Para la creacion del spot publicitario se utilizo el software de Adobe Premiere Pro CC y
Adobe After Effect CS6 para aplicar las escenas correspondientes al spot publicitario de los

productos ya que se realiza un guion literario.

HARDWARE:

Computadora: Dell XPS 15. Para realizar la marca y el spot publicitario en el software.
Impresora multifuncion: Para la impresion en el couche de 150gr y para claridad de color.
Escaner Epson L210 Series: Para escanear los bocetos de la marca y poder vectorizar.
Impresora de sublimado formato pequefio: Para imprimir el modelo o disefio para la
camiseta.

Impresora para sublimado y mesa de corte: Para imprimir el modelo o disefio para
conjunto exterior.

Plancha para sublimar: Para sublimar en la prenda deportiva y piezas graficas.
Elasticadora de 12 agujas: Para los acabados en la prenda deportiva.

Plancha de transfer estampado: Para los estampados en la prenda deportiva.

Maquina de tampografia: Para los esferos y jarros.
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.1. Conclusiones

» Se ha podido observar que al evaluar a la empresa Saratex se arroja como resultado
algunas falencias a través del analisis FODA, como falta de identificador visual, mala
ubicacion de la empresa, falta de manejo de publicidad en redes sociales, poca
distribucidon de prendas deportivas en la ciudad y gracias a los instrumentos técnicos
aplicados se pudo llegar a las posibles soluciones a todos los problemas antes
mencionados, por medio de la construccion de una marca con su respectivo manual
y elaboracion de estrategias para que la empresa se pueda posicionar en el mercado

con respecto a su competencia.

» Para la creacion de la marca Saratex fue necesario la aplicacion de los instrumentos
técnicos (encuestas) y gracias a los resultados se pudo analizar y plasmar un icono
representativo para el identificador visual corporativo. Donde se realiz6
abstracciones de camisetas, reglas de corte y patronajes de corte que utiliza la
empresa para elaborar las prendas deportivas. Mientras que en el codigo linguistico
se escogio una tipografia con acabados redondos y serif, ya que es una letra facil de
entender e identificar, que pueda trasmitir los valores de la empresa como son la
ética, la innovacion y la excelencia. Y por ultimo en el codigo cromatico se toma
como referencia a la competencia ya que, al realizar un andlisis semiotico de las

mismas, se pudo concluir que estas presentan en su mayoria.

> Una vez creada lamarca y su manual se elabor6 un plan de medios y estrategias para
solucionar los problemas encontrados que la empresa posee de igual manera se aplico
varios instrumentos para identificar a qué segmento de mercado se dirige, que tipos
de segmento acoge la marca y la manera de generar posicionamiento a través del

analisis del precio de la prenda deportiva y la calidad de la misma.
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5.1.2.

Recomendaciones

Se recomienda aplicar el plan de medios con sus respectivas caracteristicas para
poder posicionar la empresa en el mercado local y asi obtener nueva clientela a

futuro.

Se recomienda aplicar el manual de marca la cual consta de varias normas de
utilizacion y conceptos claves como la utilizacion de la marca, medidas establecidas

para las publicidades tanto digitales como impresas, entre otras.

Se recomienda que la empresa para su adecuado posicionamiento contrate a un
disefiador grafico y gestion de marca, para poder generar resultados a largo plazo y

el mensaje que la marca quiere trasmitir hacia su clientela.

Se recomienda a la empresa que escoja un punto estratégico de venta (centro) en la
ciudad de Riobamba, ya que su competencia esta ubicada en lugares especificos para

su publico objetivo.

Se recomienda socializar todas las piezas publicitarias por los medios digitales (redes
sociales, spot publicitario, tv) para que el publico objetivo tenga el concepto que se

quiere transmitir en el identificador visual.
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ANEXO 01
ENCUESTAS

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
@ Disefio Gréfico
Licenciatura en Disefio Grafico

Encuesta dirigida a los clientes de la empresa “SARATEX”

OBJETIVO: Conseguir la informacion deseada para la creacion de la marca y posicionamiento de la empresa
"Saratex’ en la ciudad de Riobamba

INDICACIONES: Marque conun "X’ el casillero que corresponda.
SECCION I: DATOS DEMOGRAFICOS

EDAD 15-19 [] |zo-24 O

GENERO Masculino [ ]  Femenino 1
GRADO DE Primaria Secundaria Superior
FORMACION

SECCION Il: DATOS GENERALES

¢Considera usted que la empresa Saratex debe 7. ¢Los productos que oferta La empresa SARATEX
tener un identificador visual para poder ser son accesible para su bolsillo?
reconocida con mayor facilidad? Si D No D
s v
. 8. ¢Cual de los siguientes logotipos le gustaria para
zs,Qutte pr;)ducto le gusta a usted de la empresa la empresa Saratex?
aratex?

a) Conjunto deportivo exterior }

b)  Conjunto deportivo interior Logotipo m

¢) Chompas

d) Capuchas )

¢) Camisetas Isotipo V
¢ Qué caracteristicas le impulso a adquirir los . Y
productos de la empresa Saratex? Imagotipo HOLLISTER

a) Calidad de tela
b) Sus acabados
c) Suestampado Isologo marathon

¢Por qué medio usted se enter6 de la promocion
de los productos de la empresa Saratex?
a) Medios impresos
b) Medios de comunicacion (tv, radio)

9. ¢Cuales son los colores que a usted le gusta?

c) Redes Sociales
d) Ofras personas

0010001 000

LTI

e) Ofros medios

00 00 [ 000

¢En qué medios le gustaria a usted que
promocione los productos la empresa Saratex
a) Medios impresos
b) Medios de comunicacion (tv, radio)
c) Redes Sociales

-~

10. ¢Qué slogan le gustaria a usted para una empresa
que elaboraropa deportiva?

a) Prendas hechas para el deporte
b) Vestimos al deportista
c) Inteligencia deportiva
d) Todo para vestir a un deportista

¢Con que frecuencia usted adquiere los productos
de la empresa Saratex
a) Cada mes

b) Cada tres meses como tu
¢) Cada afio
d) Nunca

11. ¢Qué recomendaria a la empresa Saratex para
mejorar sus productos?




ANEXO 02
ENTREVISTA

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORA ZO
@@ Disefio Grafico
Licenciatura en Disefio Grafico

Entrevista dirigida al duefio de la empresa “SARATEX”

Objetivo: Conseguir la informacion deseada para la creacién de la marca y
posicionamiento de la empresa “Saratex” en la ciudad de Riobamba.

Datos del entrevistado

e Nombre del encuestador
¢ Nombre del encuestado
e Fecha

Banco de preguntas

1. Defina a la empresa Saratex

2. Mision de la empresa Saratex

3. ¢ Cual es la vision de la empresa Saratex a corto / mediano plazo para
los consumidores?

4. ;Cual es el tamaho de la empresa Saratex y cuantos empleados
tiene?

5. ¢Quiénes son los competidores de la empresa Saratex?
6. ¢ Quiénes son sus clientes y porque acuden a la empresa Saratex?
7. ¢ Cuales son los puntos fuertes y débiles de su empresa Saratex?

8. ¢ Qué marcas de empresas posicionadas similares le gusta a usted y
por qué?

9. ¢ Qué simbolo le gustaria que represente a su empresa?
10. ¢ Tiene un lema o eslogan que le gustaria incluir en su marca?
11. ¢Tienes alguna preferencia de colores para su marca?

12. ;Qué le hace destacar a su empresa entre el resto de los
competidores?



ANEXO 03
FICHAS DE OBSERVACION

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
@ Diserio Grafico
Licenciatura en Disefio Grafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA DE OBSERVACION
N2 de ficha: 02
DESCRIPCION:
Observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova  Fecha: 24 de abril del 2018
Cantén: Riobamba Parroquia: Lizarzaburo
Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)
MAQUINARIA:

3 maquinas rectas, 3 maquinas Overlock.

FOTOGRAFIA:

OBSERVACION: Las maquinas de coser son para poder determinar los acabados en las
prendas de vestir ya que con cierto tiempo tienen un mantenimiento para realizar un
excelente trabajo para los consumidores con el tiempo requerido.




UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

@ Disefio Grafico FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS
Licenciatura en Disefio Grafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA DE OBSERVACION
N2 de ficha: 01
DESCRIPCION:
Observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova  Fecha: 24 de abril del 2018
Canton: Riobamba Parroquia: Lizarzaburo

Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)

MAQUINARIA:
Plancha para transfer estampado o sublimado

OBSERVACION: La Plancha de estampado o subliminado tiene una capacidad de
realizar un buen acabado con nitidez en la prenda de vestir ya que el proceso es del
papel impreso por medio de calor hacia la tela.
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FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
@ D:seﬁo Grafico
Licenciatura en Disefio Grafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA DE OBSERVACION
N2 de ficha: 03
DESCRIPCION:
Observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova  Fecha: 24 de abril del 2018
Cantoén: Riobamba Parroquia: Lizarzaburo

Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)

MAQUINARIA:
Elasticadora de 12 agujas

FOTOGRAFIA:

OBSERVACION: La maquina elasticadora de 12 agujas utiliza para poder realizar varias
combinacién en las prendas de vestir, ya sea pegado de cintas tipo tapete y el pegado
de elasticos, etc.
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FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
@ Disgr‘\o Gréfico
Licenciatura en Disefo Gréafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA DE OBSERVACION

N2 de ficha: 04

DESCRIPCION:

Observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova  Fecha: 24 de abril del 2018
Cantoén: Riobamba Parroquia: Lizarzaburo
Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)

MAQUINARIA:
Magquinas de computo

FOTOGRAFIA:

OBSERVACION: Las maquinas de computo son utilizadas para poder realizar los
disefios requeridos por el cliente y también para poder estar en contacto con el
cliente.
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FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
@ pi§?ﬁq Gréfico
Licenciatura en Disefio Grafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA DE OBSERVACION

Ne de ficha: 05

DESCRIPCION:
Observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova  Fecha: 24 de abril del 2018

Cantén: Riobamba Parroquia: Lizarzaburo
Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)
MAQUINARIA:

Plancha para sublimar 100cm por 98cm

FOTOGRAFIA:

OBSERVACION: La plancha para sublimar de 100cm por 98cm tiene una capacidad de
realizar un subliminado con uniformidad, con la temperatura y precisiéon adecuada
para la prenda de vestir, con una gran resistencia al momento de lavado y el desgate
de la tela.
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FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
@ DISEﬁO Grafico
Licenciatura en Disefio Grafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA DE OBSERVACION

N2 de ficha: 06

DESCRIPCION:

Observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova  Fecha: 24 de abril del 2018
Canton: Riobamba Parroquia: Lizarzaburo
Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)

MAQUINARIA:
Impresora para sublimado y mesa de corte

FOTOGRAFIA:

OBSERVACION: Esta maquina de subliminado tiene tintas convencionales para poder
aplicar en la tela con el disefio impreso en el papel, solo funciona para prendas de
poliéster.




FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
@ Pi??f?9 Gréfico
Licenciatura en Disefio Gréafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA DE OBSERVACION

Ne de ficha: 07

DESCRIPCION:
Observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova  Fecha: 24 de abril del 2018

Canton: Riobamba Parroquia: Lizarzaburo
Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)
MAQUINARIA:

Impresora de sublimado formato pequefio

FOTOGRAFIA:

OBSERVACION: Es unaimpresora de inyeccidn de tintas convencionales e imprime en
un papel especial para la sublimacién de la prenda de vestir y asi poder subliminar en
las planchas adecuados, con la temperatura y presion proporcionados para la prenda
de vestir.
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‘ @ Disefio Gréfico

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

Licenciatura en Disefo Grafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA OBSERVACION

Fecha: 24 de abril del 2018

N2 de ficha:

01

Hora de inicio: 15:00 PM

Hora final: 16:00 PM

Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)

Nombre del observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova

Nombre del duefio: Nelson Fernando Villena Morales

ACTIVIDADES
Actividad Descripcion Comentario- Reflexion
Se organiza de acuerdo al
trabajo de los trabajadores ya
Planificacion que con ellos cuenta para

confeccionar las prendas de
vestir.

Organizacién del trabajo

Segliin los procesos como
estén elaborando los
trabajadores él se organiza
para realizar otra actividad.

Interaccion con los
trabajadores

La interaccion con los
trabajadores es excelente ya
que trabajan como un grupo y
cada uno tiene su actividad y a
veces rotan los puestos que
ocupan.

Interaccion con los clientes

La interaccién con el cliente es
excelente ya que el satisface la
necesidad que tiene el

consumidor.

Calidad del trabajo

Las prendas de vestir tienen
una buena calidad en los
acabados y estampados.

Observacion: El duefio de la empresa Saratex tiene una buena relacién con los

trabajadores y clientes que contiene la empresa.
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@ Disefio Gréfico

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

Licenciatura en Disefio Grafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA OBSERVACION

Fecha: 24 de abril del 2018

N¢ de ficha: 02

Hora de inicio: 15:00 PM

Hora final: 16:00 PM

Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)

Nombre del observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova

Nombre de la trabajadora: Mirian Maji (Costurera)

ACTIVIDADES
Actividad Descripcion Comentario- Reflexion
De acuerdo al modelo de
Planificacién la prenda que se disefia.

Organizacion del trabajo

Utilizacion de maquinas y
telas por procesos.

Interaccidén con los
trabajadores

La costurera tiene un
ambiente adecuado en el
lugar de trabajo.

Interaccién con los clientes

La costurera no tiene
interaccién con los
clientes.

Calidad del trabajo

La confeccion de las
prendas de vestir tiene un
excelente acabado.

Observacion: La costurera tiene un buen ambiente de trabajo para poder fabricar las
prendas de vestir y con las otras costureras tiene rotacion en las actividades
realizadas en las maquinas de coser para poder cumplir en la satisfaccién del cliente.

XXXi



@ Disefio Grafico

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS
Licenciatura en Disefio Grafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA OBSERVACION

Fecha: 24 de abril del 2018

N2 de ficha: 03

Hora de inicio: 15:00 PM

Hora final:

Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)

Nombre del observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova

Nombre de la trabajadora: Nataly Maji (Costurera)

ACTIVIDADES
Actividad Descripcion Comentario- Reflexion
De acuerdo al modelo de la
Planificacion prenda que se disefia.

Organizacion del trabajo

Utilizacidon de maquinas y
telas por procesos.

Interaccion con los
trabajadores

La costurera tiene un
ambiente adecuado en el
lugar de trabajo.

Interaccién con los clientes

La costurera no tiene

interaccion con los clientes.

Calidad del trabajo

La confeccién de las
prendas de vestir tiene un
excelente acabado.

Observacion: La costurera tiene un buen ambiente de trabajo para poder fabricar las
prendas de vestir y con las otras costureras tiene rotacion en las actividades realizadas
en las maquinas de coser para poder cumplir en la satisfaccion del cliente.
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@ Disefo Grafico

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE CIENCIAS DE LAEDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS
Licenciatura en Disefio Gréafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA OBSERVACION

Fecha: 24 de abril del 2018

Ne de ficha: 04

Hora de inicio: 15:00 PM

Hora final:

Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)

Nombre del observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova

Nombre de la trabajadora: Erika Maji (Costurera)

ACTIVIDADES
Actividad Descripcion Comentario- Reflexion
De acuerdo al modelo de la
Planificacion prenda que se disefia.

Organizacion del trabajo

Utilizacidn de maquinas y
telas por procesos.

Interaccion con los
trabajadores

La costurera tiene un
ambiente adecuado en el
lugar de trabajo.

Interaccién con los clientes

La costurera no tiene
interaccion con los clientes.

Calidad del trabajo

La confeccion de las
prendas de vestir tiene un
excelente acabado.

Observacion: La costurera tiene un buen ambiente de trabajo para poder fabricar las

prendas de vestir y con las otras costureras tiene rotacion en las actividades realizadas

en las maquinas de coser para poder cumplir en la satisfacciéon del cliente.




@ Disefo Grafico

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LAEDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

Licenciatura en Disefio Gréafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

FICHA OBSERVACION
Fecha: 24 de abril del 2018 N¢ de ficha: 05
Hora de inicio: 15:00 PM Hora final:

Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)

Nombre del observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova

Nombre del disefiador: Luis Andrade (Disefiador grafico)

ACTIVIDADES
Actividad Descripcion Comentario- Reflexion
De acuerdo al modelo de la
Planificacion prenda que se disefia.

Organizacion del trabajo

Utilizacidn de programas y
plasma las idea que tiene el
consumidor en la prenda de

vestir.

Interaccion con los
trabajadores

El disefiador tiene un
ambiente adecuado en el
lugar de trabajo.

Interaccién con los clientes

El disefiador tiene una
excelente comunicacion
con el cliente.

Calidad del trabajo

Los disefios plasmado en la
magquina son con un buen
acabado y nitidez.

Observacion: El disefiador grafico tiene una buena planificacion al momento de

disefar los elementos graficos para las prendas de vestir con el tiempo determinado y

poder subliminar en la prenda.
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FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y TECNOLOGIAS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
@ Dnseno Grafico
Licenciatura en Disefio Grafico

FICHAS DE OBSERVACION PARA LA EMPRESA “SARATEX”

ATENCION AL CLIENTE
FICHA OBSERVACION
Fecha: 24 de abril del 2018 N2 de ficha: 01
Hora de inicio:15:00 PM Hora final: 16: 00 PM

Lugar: Av. 9 de Octubre y Riobamba (esquinero)

Nombre del observador/a: Valeria Katherine Diaz Ruilova

ACTIVIDADES

Actividad Descripcion Comentario- Reflexion

El duefio tiene una
excelente interaccién con el
cliente ya que hace

Interaccion con el cliente | demostraciones del
producto que contiene la
empresa.

Los clientes escogen las
prendas de vestir y revisan
la calidad de tela y disefio

Contacto visual ya sea del uniforme
deportivo o  uniforme
escolar.

Los clientes realizan
. mimicas de impresion al
Contacto no visual
momento de presentar las

prendas de vestir.

Observacion: El duefio del local atiende al cliente, escucha su necesidad que tenga,
muestra el producto y telas adecuadas a esa necesidad, realiza la aprobacion del
cliente haciendo un contrato y con el 50% de anticipo para poder realizar la entrega
a la fecha establecida.
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MANUAL DE MARCA

Manual de identidad Corporativa SARA‘EX

Vestimos al deportista
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1. Presentacion

El propésito de este manual es
detallar de manera clara la
construccion y la utilizacion de la
marca Saratex. La marca contribuira
a conseguir los objetivos de
identificacion y refuerzo de la misma.

Este manual retne las herramientas
basicas para el correcto uso y
aplicacion grafica de la marca
Saratex en todas sus posibles
expresiones.

Ha sido ideado, pensando en las
necesidades de todas aquellas
personas responsables de interpretar,
articular, comunicar y aplicar la marca
en sus diferentes ambitos.

Este manual deberda ser leido
concretamente y entendido antes de
poner en practica todas las aplicaciones
de la marca Saratex.

Manual de marca
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2. Uso de esta guia

Este manual es la Unica referencia
valida sobre normas graficas.

Su fin es facilitar la correcta aplicaciéon
de los signos basicos de identidad de la
empresa Saratex.

La consolidacion del identificador visual de la empresa
Saratex necesita una especial atencion a las
recomendaciones expuestas en este manual.

Manual de marca
—
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de la empresa

MISION

La mision de la empresa Saratex es
disefar y producir prendas deportivas de
la mas alta calidad, asi también como
uniformes deportivos de acuerdo a los
gustos y tendencias del mercado,
logrando plena satisfaccion de nuestros
clientes y contribuyendo al desarrollo
economico de la provincia y del pais

3. Mis10n, vision y valores

VISION

La vision de la empresa Saratex es ser
reconocidos como una empresa lider en
confecciones de prendas deportivas a
nivel nacional y extendernos a nivel
internacional.

Manual de marca

3.3. Valores

Buscamos satisfacer con

O]_ La empresa Saratex siempre actualiza las prendas deportivas
para su clientela dependiendo la tendencia.
Innovadora
02 Capacidad de respuesta de oportunidades a las necesidades y
requerimiento de los usuarios, con compromiso social,
Liderazgo innovacion y tecnologia.
Se orienta al desarrollo de actividades en beneficio de la salud
O 3 humana mediante la elaboracién de las prendas deportivas con
Etica materiales de 100% algodon, poliester, licrado, etc.

los mas altos estandares de
04 efectividad y calidad a todos los usuarios, el éxito se medira en
Excelencia funcion de los resultados que se alcance.

Manual de marca
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4. La Marca

La empresa Saratex es una
empresa pequefia de produccion
textil en la ciudad de Riobamba
gracias a sus productos ha logrado
ganar un renombre dentro de la
industria de la fabricacion de
prendas deportivas.

Por lo cual se la considera de las
mejores en la ciudad ya que dentro de
su linea de produccion cuenta con
disefios y materiales exclusivos que la
diferencia de empresas similares.

Manual de marca
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4.1. Filosofia conceptual

Para la construccion del isotipo se Se realizo una abstraccion de la
emplearon varios elementos como es camiseta, ya que es una prenda
la camiseta, los patronajes de las deportiva que tiene mayor demanda
prendas deportivas y las reglas de en la empresa Saratex.

corte.

Manual de marca

4.1. Filosofia conceptual

Se realizo una abstraccion de forma general utilizando los elementos
principales para la elaboracion de las prendas deportivas de la empresa
Saratex.

Manual de marca




4.72. Construccion de la marca

Mediante una reticula circular se ha creado el icono de la marca Saratex ya que
se hizo la combinacion de la camiseta, reglas de corte y patronajes. Realizando
una abstraccion en conjunto.

Cuadricula circular

Manual de marca

4.72. Construccidn de la marca

A través de una reticula podemos mantener las proporciones de la marca
corporativo para cualquier aplicacion. Cada una de las cuadriculas (x)
representa una unidad dentro del plano y el numero total.

Reticula compositiva

| SARANEX

Vestimos al deportista ] 0

3.3%
L |

8,5x

Manual de marca




4.3. Version principal

La marca Saratex sera producida con los siguientes colores corporativos.

Siempre que sea posible y como uso principal se presentara la marca de la
siguiente forma:

Version Principal

sAaRANEX

Vestimos al deportista
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4.4. Area de seguridad

Se entiende como area de seguridad el espacio que debe existir alrededor de
la marca sin que ningun otro elemento lo rebase e interfiera, consiguiendo asi

una correcta visualizacion del mismo e impidiendo, por tanto, su contaminacion
visual.

_saralex.

Vestimos al deportista

2X

Manual de marca H
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4.5. Version en positivo

Siempre que sea posible la marca debera ir sobre fondo blanco en caso que
la marca no es posible reproducirse.

sAaRANEX

Vestimos al deportista
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4.6. Version en colores corporativos

Il < ARANEX

Vestimos al deportista

PANTONE
P1729 U

sArRANEX

Vestimos al deportista

PANTONE

P Process Black U SARA"EX

Vestimos al deportista
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4.6. Version en negativo

Sl s ARANEX

Vestimos al deportista

onno o ENSIN 1SV

Vestimos al deportista

Manual de marca H

4. 7. Tamano en minimo y maximo

Se ha establecido un tamafio minimo de reproduccion en Offset (Impresion)
es 10 mm de alto y 35 mm de ancho. Para la reproduccién en la pantalla se
aconseja un tamafio maximo de 40 cm de ancho y 12 cm de alto.

Reduccion minima

sARANEX } 10 rom

Vestimos al deportista |

35 mm

Manual de marca H
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4.8. Usos incorrectos

Se recomienda un especial cuidado en evitar usos incorrectos que afectan a
la imagen de la identidad corporativa de Saratex.

sAarRANEX

Vestimos al deportista

Cambios en la distribucion de elementos

saraAlex

Vestimos al deportista

Distorsion en su proporcion vertical

sarANEX

Vestimos al deportista

Cambios de color

sARANEX

Vestimos al deportista

Cambios en la tipografia

sarRAMNex

Vestimos al deportista

Distorsion en su proporcion horizontal

SARA) EX

Vestimos al deportista

Eliminacion de elementos del Isologo

Manual de marca
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5. Color corporativo

El color define un escenario de valores
emocionales concretos que debemos
considerar en su aplicacidbn a cualquier
soporte de comunicacion.

En este apartado se establecen los colores
corporativos y la gama de colores que ligados a la
marca Saratex podran usarse en los distintos
soportes.

Manual de marca H

5.1. Colores principales

Pantone: P 48-8 U

RGB: 191R /3G /06B
CMYK: 0C/100M/100Y /0K
Hex: #BF0310

Pantone: P Process Black U
RGB: 32R/24G /2B
CMYK: 0C/0M/QY /100K
Hex: #201815

Pantone: P 172-9 U
RGB: 113R/113G/117B
CMYK: 0C/0M/0Y /60K
Hex: #717175

Manual de marca H
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5.2. Matices

A partir de los colores principales se establece una gama de matices que
pueden utilizarse para todas la piezas offset y online.

800/0 -“;"”'»‘
100% 80% 70%

Manual de marca |44

5.3. Colores secundarios y terciarios

Se establece una gama de matices que pueden utilizarse para todas la piezas
offset y online.

Pantone: P 129-15U Pantone: P48-8 U

RGB: 49R /104G /97B RGB: 191R /3G /06B
CMYK: 84C /OM / 45Y / 51K CMYK: 76C /OM / 31Y / 27K
Hex: #316861 Hex: #BF0310

Pantone: P 125-14 U Pantone: Blanco

RGB: 86R /145G /148B RGB: 255R /255G / 2558
CMYK: 83C /27M / 46Y / OK CMYK: 0C/0OM/0Y /0K
Hex: #569194 Hex: #FFFFFF

Manual de marca
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5.4. Psicologia del color

Fortaleza, pasion, determinacion, deseo, amor, fuerza, valor,
impulsividad.

. Silencio, sobriedad, poder, formalidad, misterio.

l Paz, tenacidad.
Manual de marca H

5.5. La marca sobre otros colores

2

PANTONE: #A1CCDD PANTONE: #AFCDAA Subliminado

sarANex saraAex

Fabricamos el deporte Fabricamos el deporte

NI 54 sarAlex saralex

Fabricamos el deporte Fabricamos el deporte Fabricamos el deporte

Degradado en tono azul PANTONE: Focoltone 3482 Degradado

Manual de marca H




6. Tipografia corporativa

La normalizacién de la tipografia es un
elemento que aporta homogeneidad y
armonia a la marca.

Al igual que los colores corporativos, también debera
mantenerse constante, no obstante se definira una
tipografia auxiliar para soportes informaticos.

Manual de marca




6.1. Tipografia principal

La tipografia corporativa de Saratex es la familia ConthraxSb- Regular -

Semibold

Se escogid esta tipografia por su legibilidad, su elegancia y sofisticacion ya
que una marca con estas caracteristicas no puede usar otra tipografia.

ConthraxSb-Regular - Semibold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnmnopgrstuvwxyz

1234567890

Manual de marca

La tipografia para el slogan de Saratex es la familia Franklin Gothic Medium

Se escogi6 esta tipografia serif por su legibilidad y facil de leer por su

elegancia y sofisticacion.

Franklin Gothic Book

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Franklin Gothic Demi

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Franklin Gothic Demi Cond

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Franklin Gothic Heavy

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Franklin Gothic Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Franklin Gothic Medium Cond

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Manual de marca




6.2. Tipografia de sustitucion

La tipografia para el uso publicitario y editorial se propone la tipografia de la

familia Arial, para que sea legible y entendible.

Arial - Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

Arial - Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Arial - ltalic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

Manual de marca




7. Papeleria y aplicaciones

A continuacion se muestran diferentes
piezas donde se siguen unos patrones
de identidad visual y una estructura de
los elementos y la marca que deberan
ser tenidos en cuenta para el
desarrollo de nuevas piezas.

Manual de marca
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7.1. Papeleria

En este apartado se muestran las
distintas aplicaciones de la marca en

piezas impresas.

Manual de marca H

7.1.1. Tarjeta de presentacion

85cm

Marca de la
empresa

55cm

TARJETA DE PRESENTACION
Tamano:
(8,5cm x 5,5 cm)

3cm

‘ 1em
—
+

Couche 300g, UV selectivo Iy

45cm

8,5cm

55cm

Marca de la empresa

P
+
6cm
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& Nelson Fernando Villena Morales
BREANEX | it vocoesgromtnn
Vestimos al deportista

Av. 9 de Octubre y calle Riobamba
Ciudad Riobamba

(, 0967903928

sArRANEX

Vestimos al deportista

Manual de marca

/2. Hoja tipo

21 cm

Marca

2,5cm
HOJA TIPO
Tamanio:
A4 (21cm x 29,7 cm)
Papel bond 75g oG

Texto del oficio

Manual de marca




sarANex

Vestimos al deportista

Nelson Fernando Villena Morales
GERENTE

Manual de marca

7.1.3. Sobre

22cm
Marca de la
empresa 25¢cm
£
o
SOBRE
(22 cm x 11 cm) P — =
Papel bond 90g " 9s5em 8cm :
22cm
Marca de la 2cm
empresa
£
S

7cm Manual de marca




sARANEX

saralex
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7.2. Aplicaciones

En este apartado se muestran las
distintas aplicaciones de la marca en
prendas, piezas graficas.

Manual de marca

7.2.1. Camiseta

sARANEX

Vestimos al deportista
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7.2.2. Bolso

/2.3.]arro

sArRANEX

Ix




72.4. Llavero

& —

7.2.5. Esfero

saraNex

Manual de marca H

7.2.6. Agenda

sARANEX

Vestimos al deportista

U000 ddddd

Manual de marca H
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8. Redes sociales

La marca Saratex debe respetarse
e implementarse en los medios de
comunicacion.

Manual de marca H
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ANuncios

Anuncio publicitario para facebook

sARANEX

} Vestimos al deportista
i’i_)iN EA DE ROPA

EPORTIVA

B2 psacciothes@hotmat com | Q (48 faOckbin outls Rbeite. | 0967903928

Manual de marca H

Anuncio publicitario para facebook

sARANEX

Vestimos al deportista

@ NINOS [ >< BMacclothes@hotmail:com

@ DAMAS
® CABALLEROS fAvigldeloctubrelicalielRicbambat
@ ADULTOS Q [Cilgad|Riobamba:

MAYORES

| $0°67005525

Manual de marca H
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Anuncio publicitario
para el periédico

XA Macclothes@hotmail com

Av. 9 de Octubre y calle Riobamba
Ciudad Riobamba

é :
|

Bl
.

& 0967903928

Manual de marca

Plantilla de
Facebook

© ermsies

) =

Manual de marca
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SAMSUNG

Sugeric cambios

Q

& AV.9 6e Cctubre y calle

¢ COMO LLEG!
© Riobembe, Riobamba COMOLLERAR

Manual de marca

Afiches

9 de Octubre y riobamba
Riobamba - Ecuador
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Realizaciéon de un stand

saralex

Veatime o ecertats

LINEA

Manual de marca ﬂ

Roll up

sArRANEX

Vestimos al deportista

LiINEA DE ROPA
DEPORTIVA

-NINOS

-DAMAS

- CABALLEROS
-ADULTO MAYOR

sarAleEx

Vestimos al deportista

LINEA DE ROPA
DEPORTIVA

-NINOS
- DAMAS
- CABALLEROS

! -ADULTO MAYOR
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Anuncio para el trasporte

]

[
[
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