UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y
TECNOLOGIAS

CARRERA DE DISENO GRAFICO

Proyecto de investigacion previo a la obtencion del Titulo de Licenciatura en

Disefio Grafico
Titulo del proyecto:

“DISENO DE LA ESTRATEGIA PARA LA EMPRESA DE CALZADO
ARTESANAL SLAVEN”

Autora:
Mishell Doménica Suarez Tirado
Tutor:
Msc. Santiago Fabian Barriga Fray
Riobamba — Ecuador
Ao

2020



APROBACION DEL LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL

Los miembros del tribunal de graduacion del proyecto de investigacion titulado:

“DISENO DE LA ESTRATEGIA PARA LA EMPRESA DE CALZADO
SLAVEN".

Realizado por: Mishell Doménica Sudrez Tirado y dirigido por el Msc. Santiago
Barriga. Presentada la defensa oral y revisado el informe final del proyecto de
investigacion con fines de obtener el grado de Licenciatura en Disefio Grafico, cumple

con todos los requisitos aprobados por los miembros del tribunal.

El tribunal remite la presente como paso final para uso y custodia en la biblioteca de la

Facultad de Ciencias de la Educacion, Humanas y Tecnologias, de la Universidad
Nacional de Chimborazo.

Para constancia de lo expuesto firman:

Msc. William Quevedo
PRESIDENTE TRIBUNAL

Mgs.MarielaSamaniego
MIEMBRO TRIBUNAL

Mgs. David Isin
MIEMBRO TRIBUNAL

Mgs. Santiago Barriga
TUTOR




CERTIFICADO DEL TUTOR

Yo, Santiago Fabian Barriga Fray tutor de tesis, CERTIFICO que el presente trabajo
titulado “DISENO DE LA ESTRATEGIA PARA LA EMPRESA DE CALZADO
ARTESANAL SLAVEN?, de autoria de la seforita SUAREZ TIRADO MISHELL
DOMENICA portadora de la cédula de identidad 1804927216, ha sido elaborado y
dirigido bajo mi tutoria durante todo proceso; de tal manera, autorizo la presentacion del

mismo para los siguientes pasos a seguir.

PhD. Santiago Barriga Fray

TUTOR DE TESIS



CERTIFICADO DEL ANTIPLAGIO

DIRECCION ACADEMICA SGC I

VICERRECTORADO ACADEMICO S5 TEMA OF GESTION DT LA CALIOAD

UNACH-RGF-01-04-02.20

CERTIFICACION

Que, SUAREZ TIRADO MISHELL DOMENICA con CC: 1804927216, estudiante de la Carera
de DISENO GRAFICO, Focultad de CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y
TECNOLOGIAS ha trabajado bajo mi tutoria el frabajo de investigacién titulado “DISENO
DE LA ESTRATEGIA PARA LA EMPRESA DE CALZADO ARTESANAL SLAVEN", que corresponde
al dominio cientifico DESARROLLO TERRITORIAL - PRODUCTIVO Y HABITAT SUSTENTABLE PARA
MEJORAR LA CALIDAD DE VIDA y alineado a la linea de investigacion CULTURA VISUAL,
cumple con el 6%, reportado en el sistema Anti plagio Urkund, porcentaje aceptado de
acuerdo a la reglamentacion institucional, por consiguiente autorizo continuar con el

proceso.

Riobamba, 15 de julio de 2021

PhD. Santiago Bariga Fray
TUTOR

Pagina1de 1
Campus Norte | Av. Antonio Joseé de Sucre, Km 1« via a Guano Teléfonos: (593-3) 3730880 - Ext. 1255 - 2212



AUTORIA DE LA INVESTIGACION

Yo, MISHELL DOMENICA SUAREZ TIRADO, declaro que el presente trabajo de
investigacion titulado “DISENO DE LA ESTRATEGIA PARA LA EMPRESA DE
CALZADO ARTESANAL SLAVEN”, es de mi autoria, pues soy responsable de los
criterios y resultados indicados en dicho informa; y el dominio de la misma corresponde

a la Universidad Nacional de Chimborazo.

o"' P, )
L1 A -
Al
/

Mishell Doménica Suarez Tirado
AUTORA

C.l1. 1804927216



AGRADECIMIENTO

Agradezco especial y atentamente a mi familia quienes con su ejemplo de valores,
principios, tenacidad y ganas de superacion profesional fueron un pilar fundamental para
la culminacion de mis estudios, a mi hermano quien abrid las puertas de su empresa, fue
inspiracion para realizar este trabajo de investigacion siendo para mi quien mas impulso

el desarrollo del mismo.

Agradezco a la calidad de docente Msc. Santiago Barriga con el que tuve el privilegio de
realizar todo el proceso de investigacion guiandome en cada paso del proyecto. A todos
mis docentes a lo largo de la carrera quienes fortalecieron mis conocimientos y me

impulsaron.

Mishell Doménica Suarez Tirado

Vi



DEDICATORIA

Después de un largo camino con grandes y pequefios tropiezos es totalmente gratificante
dedicar este esfuerzo a cada persona que conforma mi familia, mis padres Jackeline
Tirado y Homero Suarez quienes me apoyaron y confiaron en mi incondicionalmente. A
mis hermanos Carolina, Jorge y Paola quienes a lo largo de este tiempo fueron mi mayor
inspiracion y motivacion pues fueron quienes siempre estuvieron a mi lado sin importar
las circunstancias. A todas las personas que estuvieron en es caminar e hicieron que el

viaje sea mas placentero.

Mishell Doménica Suéarez Tirado

Vil



INDICE DE CONTENIDOS

CERTIFICADO DEL ANTIPLAGIO ...t v
AUTORIA DE LA INVESTIGACION ...ccooiiiririiiniineisiesissiessessssssssssssssenns v
AGRADECIMIENTO ...ttt snae e et e e e e vi
DEDICATORIA et re e vii
RESUMEN ...t r e XiX
AB ST RA CT et a e et e e nnaeeanes XX
INTRODUGCCION ....ccooviiiiiiniiseeeets ettt 1
CAPTTULO Lottt 3
1. MARCO REFERENCIAL.......ooo ittt 3
1.1. Formulacion del problema ..o 3
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ..o 3
1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA .......covietieeeeeeee e, 5
1.4. JUSTIFICACION ..ottt en s asse sttt 5
1.5. PREGUNTAS CIENTIFICAS .......oiioieieceeceeee e, 6
1.6. OBJIETIVOS ...ttt ree 6
1.6.1. OBJETIVO GENERAL ..ot 6
1.6.2. ESPECTFICOS ...t 6
L7 Y o I 1 0 N SRR 7
2. MARCO TEORICO (ESTADO DEL ARTE) ..ovvvveereeeeeieeeeeeeeneae 7
2.1. ANTECEDENTES DE LAS INVESTIGACION......c.ccocoovviveerceeeeee e 7
2.2. EStado del ATTe ... 8
2.2.1. (2T T 1o 1o T 8
2.2.1.1. NBMING ©eeeeeeeee et e e e e e e e e e e st ae e e e e e e e s e snenrneeaeaeeenns 9
2.2.1.2. Identidad corporativa o identidad visual..........ccccooeeeieiiiiiiiiiiiniiiiieeeenns 9
2.2.1.3. POSICIONAMIENTO .....eviiiiiiiiie et 10

viii



2.2.1.4.

2.2.2.

2.2.2.1.

2.2.2.2.

2.2.2.3.

2.2.3.

2.2.4.

2.2.5.

2.2.6.

2.2.6.1.

2.2.6.2.

2.2.6.3.

2.2.6.4.

2.2.7.

2.2.8.

2.2.8.1.

2.2.8.2.

2.2.8.3.

2.2.8.4.

2.2.9.

2.2.10.

2.2.11.

2.2.12.

2.2.13.

2.2.14.

2.2.15.

2.2.16.

2.2.16.1.

Lealtad de marca, desarrollo de lamarca .........cccoeeveeveeiniriiiiniinneiinn, 10

Objetivos del branding.......ccoooeeviiiiiiiii e, 11
ODbJEtiVO GENEIAL: ...uvviiiiiiiiiiiiiiiitit s 11
Objetivos comunicacionales ............ooeeeeviieiiiiiiieiiee e 12
ODbjJetiVOS COMEITIAIES........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiitc s 12

Modelacion de 1a eStrategial .........ccooveeeeiriiieeeiiiiiiee e 13

Estrategia de Dranding..........c.cuvevieiiiiiiiiieiieeee 13

El Branding €StrategiCoO........uuuuurviuuuriiiiniriniiinnnnnenenennnnnennnnnnnnnnnnnnnnnnn 14

Y T (o B PP PPUPPTTOR PPNt 14
La identidad de MarcCa ........cccceeeeiieiiiiiiiiee e 14
La CONCIENCIA 08 MAICA......uveiieeeeiiiiiiiiiee e e et e e e ee e e eee e 15
La influencia de 1a MarCa.........ccooveeiiiiiiiee e 15
Elementos de MarCa........cccvviiiiiieeee ittt e e et e e e e e e eenaneeas 15

Valor de MAKCA.........coviiiiiiiiiiii e 16

Plan de COMUNICACION ........ccoeieiiiiiiiiee e e st ee e et e e e e e e eeraeeee s 17
Plan de comunicacion iNterma .........c..eeeeviiiieeiiiiiieeeeee e 17
Plan de comunicacion eXterMa........ccuuveeeviiieeeeiiiiieee e 17
Plan de comunicacion ONlINE ...........oooeciiiiiiieee e 18
Plan de comunicacion offline...........ooocoiiiiiiieii i, 18

POSICIONAMIENTO......uuiiiiiiee e e e e e e eeearneeeeees 18

Posicionamiento en el Mercado ...............uuuueeuuuuuimiuinniiens 18

El posSiCionamiento 08 MAICA.......ccevieeriiiiiiiiieieee et e e 19

Posicionamiento Y “Branding”...............cccccuuuuuuuuunnnmnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 19

Medicidn del posiCioNAMIENTO.........cccvviiiiiiiiiiee e 21

Formas de poSiCIONAMIENTO .....uuuuviuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieieneeeeneennae s 21

Estrategias de poSiCIONAMIENTO..........uuuuvieieiiiiiiiiiiiiiieiiieeeeaeeaas 22

Proceso de POSICIONAMIENTO.........ciiiiiiiiiiiiiiiiee e e 22
Segmentacion de MErCad0 .......ccuvvvieeieeeiiiiiiiieeree e e e e 23



2.2.16.2.

2.2.16.3.

2.2.16.4.

2.2.16.5.

2.2.17.

2.2.17.1.

2.2.17.2.

2.2.17.3.

2.2.17.4.

2.2.18.

2.2.19.

2.2.20.

2.2.21.

2.2.21.1.

2.2.21.2.

2.2.21.3.

2.2.21.4.

2.2.22.

2.2.23.

2.2.23.1.

2.2.23.2.

2.2.23.3.

2.2.23.4.

2.2.23.5.

2.2.23.6.

2.2.23.7.

2.2.23.8.

Seleccion de un SegMeNto 0 VA0S ....cccveeeeeeeeeiiii i i cieieie e, 24

Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento................... 24
Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento .......... 24
Evaluacion del interés de cada Segmento.........ceevvecevveeiereeeeeiseeiiieeeen, 24
Ventajas CoOmMPELItIVAS........ccviiiiiiiiiiiiiiececeeeeeeeeeeeeee e e e aaaaaaees 25
Diferenciacion del producto ...........cccueeeeviiiieeiiiiiieee e 25
La diferenciacion de 10S SErVICIOS ........eeeiieeiiiiiiiiiiiiee e 25
La diferenciacion del personal .............ccceeeeeeeii, 25
La diferenciacion de laimagen............cccceeeeeeeee 25
STy T aTo o] == LYo 26
(0] g [0t o] (oIl 1= 1Y/ o PR 26
INVestigacion de MErCAdO. .....coveeeeeiciiiiiiee et ee e e e e e e e 26
Potencialidades del calzado artesanal ...........ccccceveeeeiviiiiiiiiiiee e, 28
La industria de calzado en América Latina.........cccccceeeevivicivienennennnn. 28
Productividad ...........oooiiiiiiiiiiiii 28
Aspectos de la produccion en Ecuador...........ccccvvvvvieieeiiicciiiiiieeee e 28
Tecnologias utilizadas en ProducCion ............ccccvvveveeeeeiiiicciiiiieeeee e 28
ReStricCiones aranCelarias ...........evvveeeiieiciiiiiii e 31
Empresa de calzado artesanal SLAVEN...........ccccceviiviiiiiiiineee e, 32
[ 151 (0] ¢ T SRRSO 32
1Y LT o] o U EUPR T 32
RV 157 T ] o SRR 32
Valores de 12 eMPreSa ....cooeeeeeeieiiiiii 33
ANALISIS FODA ...ttt et e 33
SBIVICIOS ..ttt ettt e e e e e et e e e e 34
Tamano de MerCadO..........ueiiiieiiiiiiieiee et e e 34
PUDBIICO ODJELIVO .uvvveieeiceicee e 34



2.2.23.9. Condiciones de la identidad corporativa de la empresa en la actualidad

34
2.2.24. Operacionalizacion de las Variables ...........ccccceeeeiiieiiiiiie e, 35
CAPTTULO T oottt 37
3. MARCO METODOLOGICO .....c.ovvrieeeeeieeeeeeseeevese s 37
3.1. Enfoque, tipo de investigaciony mMtodo...........ccoeireiiiinenenciseneeee e 37
3.1.1. ENTOQUE MIXEO .ttt e e e 37
3.1.2.  TIp0 de INVESTIGACION .....eccvreiiieieiieee et s ra e 37
3.1.3. IMIBTOO ... e 38
3.2 TECNICAS € INSTIUMENTOS. ..cciiiiiiieiiiiie ettt 39
3.3. PODIACION Y MUESTIA ......ecviiiiciee e 40
3.3.1. POBIACION ...t 40
3.3.2. Y [0 1=1S] o - PO P PP PP PP PP PPPPPPPPPPPPPPPPPPRt 40
CAPTTULO IV oottt 43
4, DESARROLLO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION............... 43
4.1. Metodologia utilizada para el desarrollo de la investigacion...................... 43
4.1.1. (O TU - W o] 4114 1- = VR USSP USSR 43
4.1.1.1. PUDBIICO ODJELIVO ..eveeieeeeeecieee e 44
4.1.1.2. Muestra iNteNCIONAl ...........coociiiiiiiiiiiii e 44
4.1.1.3. Perfil demOografiCO.........cooiiiiiiiiiie e 44
4.1.1.4. Perfil geografiCo......ccccviiiiiii 44
4.1.15. Perfil psicografico y cultural .............cccccovvvviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee 44
4.1.1.6. Comportamiento del target ...........uuvvvviiiiiiieiiiiiiieees 45
4.1.2. BRIEFING ...t e e e e eeeeees 45
4.1.2.1. Producto eSTrella........cooouviiiiiiiiiieiiiiie e 45
4.1.2.2. Antecedentes de 12 EMPIreSa.........ooecvviiiiiieeeee e 45
4.1.2.3. Magquinaria de la empresa SLAVEN ........ccccciiiiiiieeen 46
4.1.2.4. Productos que ofrece 1a EMPreSa.....ccccvvvvveveiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee 49



4.1.2.5. Fabricacion del calzado de CUBKO ....ovvevvieeiiieeeeieeeee e 52

4.1.2.5.1. Tomar las medidas del pie ..., 52
4.1.2.5.2. Fabricacidon de la horma de cada pie .......cccceeeuvurnrninineniniiiiiiieieienn, 52
4.1.25.3. Material para la fabricacion del calzado.............cccccvvevieeieniiiinnnnn. 53
4.1.2.5.4. Proceso del disefio del Zapato............uvvvvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiineienenennnann 53
4.1.2.5.5. Comienza el proceso de fabricacion del zapato ...........ccocceveeeevnneeeenn. 53
4.1.2.6. Produccion final o area de terminados ........ccccooovviiiiiiiiiiieeieeiiieee, 54
4.1.2.6.1. SACAr 1aS NOIMAS ... 54
4.1.2.6.2. Colocacién de las plantillas de confort..................oooe, 54
4.1.2.6.3. Retirar los excesos de la pega aplicada ..........cccceevveneneninnniniiiiiinnnnnn. 54
4.1.2.6.4. Aplicacion de liquidos y cremas para mejorar la apariencia del
calzado 55

4.1.2.6.5. EMPAQUELTAAO .....ooeiiiiiieiiiiiiie e 55
4.1.2.6.6. MALEITA PIIMEA .. e e e e 55
4.1.2.7. Definicion del producto ..........ccvvviviiiiiiiiiiiiieceeeeeeeeeeeeeeeeeee e 58
4.1.2.7.1. Precio del Producto .............ueuieiiiiiiiiiiiiiieneen 58
4.1.2.7.2. Tabla de precios de laempresa SLAVEN ................c, 58
4.1.2.7.3. (010] 30 o1=] =1 o1 T- VAU UUUUURUUUPUR 59
4.1.2.7.4. Y 1= (7= o [ TSRS 60
4.1.2.7.5. (g 0] o] <7 1 o - PSRRI 60
4.1.2.8. BRIEF CREATIVO ...ttt 60
4.1.2.8.1. ANALISIS DE SITUACION ..o 60
4.1.2.8.1.1. Definicion del producto..........ccccvviieiiieeeiicceee e 60
4.1.2.8.1.2. Benchmarking del mercado y la competencia..........ccccccevvvennnnns 60
4.1.2.8.1.3. Cliente actual .........oooeiiiiieiiee e 64
4.1.2.8.1.4. DIStHDUCION ...ooeeeeiiee e 64
4.1.2.8.1.5. ANALISIS FODA ... ..ottt 64
4.1.2.8.1.6. Mision y vision de 1a eMPresSa ........eeeeveeeeviriciiiiieiee e 67

xii



4.1.2.9.

4.1.2.9.1.

4.1.2.9.2.

4.1.2.9.3.

4.1.2.9.4.

4.1.2.9.5.

4.1.2.9.6.

4.1.2.10.

4.1.2.10.1.

4.1.2.10.2.

4.1.2.10.3.

4.1.2.11.

4.1.2.11.1.

4.1.2.11.2.

4.1.2.11.3.

4.1.2.11.4.

4.1.2.115.

4.1.2.11.6.

4.1.2.12.

4.1.2.12.1.

4.1.2.12.2.

4.1.2.13.

4.1.2.13.1.

4.1.2.13.2.

4.1.2.13.3.

4.1.2.13.4.

4.1.2.135.

4.1.2.13.6.

ESTRATEGIA DE MARKETING .....ccoviiiiiiiiee e, 67
ProbIEemALtICa ... 67
Objetivo de Marketing .......ccoooeveieiiiiiieeeeeeeee 68
Presupuesto final de las estrategias..........cccocvvereeeeeiiciiiiiiieeee e, 76
[ oo (1T (o PSR 78
Principales caracteristicas del producto ..........ccccuveeevniiieeiiiiiieeennns 78
POSICIONAMIENTO. ...t 78

ESTRATEGIA DE COMUNICACION ....coooviiiiiieiieeeeieeeee e 78
PUBLICO OBJETIVO ...ciiiieieiiiiieieieieiee et 78
PROMESA — REASON WHY ...t 78
Objetivos de COMUNICACION .......cc.evvviiiireeeeeiciiieieieee e e 79

ESTRATEGIA CREATIVA e 79
DefiniCion del target ........c.eveiiiiiiiieiiice e 79
Objetivo de la empresa para COMUNICAT .......oeeeveveeeeereiiiineeeeeneeeeeeenn, 79
Promesa por parte de la empresa SLAVEN........cccooiiiiiiiiiiiiiiiiinnnn, 79
Eje de comunicacion de laempresa SLAVEN..........ccccovvvevieiieninnnns 80
Tono de comunicacion de la empresa SLAVEN...........cccooovvivvvnnenen. 80
CONCEPLO CrEALIVO ... .eeeiiieiieeeeeeeiieiee e e e e e e e e e e aareeeeeeeeas 80

RACIONAL CREATIVO ..t 80
STNOPSIS .ttt e e e 80
ATQUMENTACION ...ttt e 81

PIZARRAS GRAFICAS ...ttt 82
MO00dD0Ard BSCENATNIOS. ...ttt 82
MOOdDOArd diSCUISO ....ceeiiiiiiiiiiiie et e 83
MOOADOArd ESTELICA ....eeeeeviiee et 84
Mo00dboard CONAUCTAS ..........uveeiiieeeeiiiiieeee e 85
CO0UDOAIT. ... ceeiiieeeeie e 86
Brandboard.........cceveeiiiiiiii e 87



4.1.2.14, Andlisis e interpretacion de datos...........cccceeeeeeeeeee, 88

41.2.14.1. ENCUBSEAS. ...ceeeiiiiiiiieeiee e e 88
4.1.2.14.2, Analisis e interpretacion de datos de la entrevista ........ccccccevvveeeee. 103
4.1.2.15. Anlisis semidtico de la COMPEteNCia .......cevvveeeeiiiciiiiiieiee e, 108
4.1.3. Causa TOrMAl .......ooiiiiie e 111
4.1.3.1. Interpretacion de las fichas de 0bservacion ............ccccceevvveveeiiiiineeeen. 118
4.1.4. Causa MALErTal ........ccuviiiiiiiii e 118
4.1.5. CAUSE TECIICA. ...eveeeniiiie ettt ettt e et e s e e e e e s e e 119
CAPTTULO V ettt ettt b e sttt nna e beennees 120
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.........cooiiieeec 120
5.1. CONCIUSIONES. ...t e st 120
5.2. RECOMENTACIONES .....eieiiiiiee e 121
BIBLIOGRAFIA

Xiv



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Operacionalizacion de Variables (Estrategia de Branding) .........c.ccooeveveivnienns 35
Tabla 2. Operacionalizacién de Variables (Posicionamiento de la marca) .................... 36
Tabla 3. Perfil demOgrafiCo........ccoviiiieeiicce e 44
Tabla 4. Perfil geOGrafiCO .....cvoiviiiii e e 44
Tabla 5. Perfil psicografico y cultural .............ccoooveiieii i 44
Tabla 6. Precios de 10s productos SLAVEN ... 58
Tabla 7. FOMAlEZAS. .........c.eiieiiice e 64
Tabla 8. OPOrtUNIAATES. .......coiiiiieie it 65
Tabla 9. DeDIIAAUES.........ccveiiiiiii e 66
Tabla 10. ESIrategia #1 ......ooveiiee ettt ettt nnaenns 68
Tabla 11, ESIrategia #2 ......oceeiiiee ettt ens 69
Tabla 12, EStrategia #3 ......ocveiiie ettt ettt ens 70
Tabla 13. ESIrategia #4 ......cveeeieieeie ittt 71
Tabla 14, EStrategia #5 .......oiieiie e 72
Tabla 15. ESIrategia #6 ......ccceiveierieriiiie ittt 73
Tabla 16. ESIrategia #7 .......ccceeiie et sre e 74
Tabla 17. EStrategia #8 ......ccveiiiie ettt ettt nnaeens 75
Tabla 18. Presupuesto del PrOYECIO .........ccuoiiiiiiiiiiriieee e 76
Tabla 19. EAad........c.ooieiiiiie s 88
TaDIA 20. GEBNEIO ...t bbbttt n et 89
Tabla 21. Talla de ZAPAtOS .......cccvieiiieiie e 90
Tabla 22. TIPOS e ZAPALOS .......eceeieeeieeie e et se et e ste e e sre e sneenas 91
Tabla 23. FrecuenCia 08 COMPIA.......oiueuiiieiieieeiee sttt sbe e e e nnee e 92
Tabla 24. MOMENOS A& COMPIA ....vveieeieciieiie ettt re ettt sreesre e sneenas 93
Tabla 25. Conoce 1a Marca SLAVEN ..o 94
Tabla 26. Compra de calzado SLAVEN ..o 95



Tabla 27. Ocasiones de compra de calzado de CUEIO ........ccccvveeeiieiieie i 96

Tabla 28. Calificacion de atribDULOS ............ccoveiiiee e 97
Tabla 29. IMPUISO A& COMPIA .....ccuvieiiiecie ettt 98
Tabla 30. Categorizacidn del calzado artesanal.............cccccvvevviviiieniene e 99
Tabla 31. Medios para adqUITT ZAPALOS. .........eveeierieiieieeiee e 100
Tabla 32.Valores a gastar en una compra de calzado ...........ccccecveveiievv e, 101
Tabla 33. Canales de COMUNICACION ...........ceoueiriiriiieere e 102
Tabla 34. Material para el manual de identidad corporativa..........ccccceeevvveeiieiiinesnnnn, 118
Tabla 35. Material para el guia de comunicacion digital .............cccccveveeveieiecieiiiienns 119

INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Posicionamiento Y Branding ........cccceeeeuerienenie e 20
Figura 2. Proceso de pOSICIONAMIENTO ..........ccveiieeieiiesieeeeeie s se et sre e sre e 23
Figura 3. Investigacion de MErcado ..........coceveirerieineneriee e e 27
Figura 4. Tecnologias utilizadas en el proceso de calzado.............cccccvveveeveiieieciieennenn, 29
Figura 5. ANALISIS FODAL ..ottt 33
Figura 6. Metodologia de RODErt SCOtt .........cceevieiiiiiiiecece e 38
Lo [0 R AN o= T 1o o] - WSS 46
Figura 8. DeStalladora.........c..ooviiiiiiiiiiiieee e 46
FIgura 9. CambradOra..........cueiieiiiiieieeie ettt sneene e e 46
FIQUra 10. PUIAOIA .....eiiiiiieiieeee e 47
FIQUra 11, PrenSa00ra......ccceciieiieesiie ettt sttt a e nne e 47
Figura 12. HOINO reaCtiVadOr.........ccveiieieiieieeie et enee s 47
Figura 13. TroQUEIATOIA ........eeiuieiiiiiesieeie et 48
FIQUIA 14, COMPIESON ..c.vveuviitieiieeieeteesteeteeste et e te e e st esteeseesa e baesae e tesreesteensesneesneeneeanee e 48
FIQUra 15, ATMAUOTA. .. .cueiieiiiieieeite ettt b et st 48
Figura 16. Clavadora de taCOS ...........cocueiieiieiiieie ettt 49



Figura 17.
Figura 18.
Figura 19.
Figura 20.
Figura 21.
Figura 22.
Figura 23.
Figura 24.
Figura 25.
Figura 26.
Figura 27.
Figura 28.
Figura 29.
Figura 30.
Figura 31.
Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.
Figura 35.
Figura 36.
Figura 37.
Figura 38.
Figura 39.
Figura 40.
Figura 41.
Figura 42.

Figura 43.

BOta alta 001 .....cooiiiiiiiteee e 49
Bota alta MOOL ......coieiieiee s 50
Bota alta MO04 ... s 50
BOtINMVOL ... e 51
BOtINHWOS ... 51
BOtINHWOZ ... 51
METEITA PITIMIA ...ttt 55
Analisis — Mozzafiato StUIO ..........cceoveiiiiiiieee e 61
ANAlISIS — Marjorie BOtas..........couoeieiieiiicesese e 63
MOOADOAId ESCENAITOS ......cveiieiieiieiet ettt 82
MOOADOAId AISCUISO .......cvireiiiiiiece e 83
MOOADOAId ESLELICA ......veveeeieeiiiie e 84
M0o0dDOArd CONAUCTAS .......cveuiiiieeieisiee e 85
CO0UDOAIT ... 86
BrandbOard ..o 87
EAaU. ..o s 88
GBNEBIO ...ttt b bbb e n e ae e 89
Talla d8 ZAPALOS......c.veiveeieciiecie et 90
TIPOS 08 ZAPALOS ...ttt 91
Frecuencia de COMPIA .....ccveviiiecieecie et 92
MOMENTOS U8 COMPIA ....viviiiiiieiieiiei ettt 93
Conoce la Marca SLAVEN ...t 94
Compra de calzado SLAVEN .......ccccv i 95
Ocasiones de compra de calzado de CUBIO .......ccvveeieeeiiee e 96
Calificacion de atribULOS ...........ccoeiveiiiiiiici e 97
IMPUISO 08 COMPIA ... 98
Categorizacion del zapato artesanal ............ccccceveeieeie i 99

XVii



Figura 44. Medios para adquirir CalZado ............cccccvevveiiieieeie e 100

Figura 45. Valores a gastar en una compra de calzado ..........ccccoocvvvvinininienc i 101
Figura 46. Canales de COMUNICACION............ccouiiiiiiiie e 102
Figura 47. Analisis semidtico-Mozzafiato Studio.........cccccveveecieiiecicci e 108
Figura 48. Analisis SEMIOtICO-DACKIS .......cvveierieieiesieeee e 109
Figura 49. Analisis semidtico-Marjorie BOtas..........cccevuevveieiieeiic i 110

Xviii



UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION, HUMANAS Y
TECNOLOGIAS
CARRERA DE DISENO GRAFICO
DISENO DE LA ESTRATEGIA PARA LA EMPRESA DE CALZADO
ARTESANAL SLAVEN
RIOBAMBA — CHIMBORAZO, PERIODO 2021

RESUMEN
La produccién de calzado artesanal en las diferentes ciudades del Ecuador ha aumentado
considerablemente en los Gltimos afios. Pequefios emprendimientos se han convertido en
grandes empresas que contribuyen econémicamente al sector privado. Pero la industria
del calzado se vio afectada por el alto nivel de importaciones de diferentes paises, por lo
que para los empresarios y microempresarios fabricantes de calzado represento una

inclinacion considerable en sus ventas.

La presente investigacion tiene como objetivo generar posicionamiento a través de una
estrategia de branding, gracias a que la sociedad ha ido evolucionando en cuanto a la
comunicacion de marca, la empresa SLAVEN opta por aplicar una estrategia para

incrementar las ventas de su produccion.

Utilizando la metodologia de Robert Scott se llevd a cabo 4 pasos fundamentales que
consiste en la causa primera donde se detectd el problema de la empresa, la causa formal
donde se determina el proceso y la técnica que se utilizara para la elaboracion de la
estrategia, la causa material que describe los recursos materiales utilizados para la
elaboracion del manual de identidad corporativa y la guia de comunicacion digital y
finalmente la causa técnica donde se realiza una descripcion del software utilizado.

Palabras claves: Estrategia de branding, posicionamiento, marca, industria del calzado,
fidelizacion de marca, identidad corporativa, guia de comunicacion digital.
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ABSTRACT
The production of handcrafted footwear in the different cities of Ecuador has increased
considerably in recent years. Small enterprises have become large companies that
contribute economically to the private sector. However, the footwear industry has been
affected by the high level of imports from different countries, which has represented a
considerable decline in sales for entrepreneurs and micro-entrepreneurs who manufacture

footwear.

The research’s objective isto generate positioning through a branding strategy, due to the
fact that society has been evolving in terms of brand communication, the company

SLAVEN opted to apply a strategy to increase sales of its production.

Using Robert Scott's methodology, 4 fundamental steps were carried out, consisting of
the first cause where the company's problem was detected, the formal cause where the
process and the technique to be used for the development of the strategy are determined,
the material cause that describes the material resources used for the development of the
corporate identity manual and the digital communication guide and finally the technical

cause where a description of the software used is provided.

Keywords: branding strategy, positioning, brand, footwear industry, brand loyalty,
corporate identity, digital communication guide.
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INTRODUCCION

La empresa de calzado artesanal SLAVEN cumple con otorgar productos de calzado con
alta durabilidad y totalmente original. La empresa surge como un emprendimiento
familiar en el afio 2016 a cargo de su duefio y gerente el Sr. Jorge Suérez, actualmente
dispone de tres trabajadores maestros en el area del calzado quienes obtuvieron su
certificado como artesanos con ayuda del duefio de la empresa, quien realizo un

diplomado en calzado en México en la ciudad de Ledn.

La presente investigacion tiene como objetivo disefiar una estrategia de branding para la
empresa SLAVEN en el mercado local. Para lo que se aplicé la metodologia de proceso
de disefio planteada por Robert Scott la misma que se basa en cuatro principios
fundamentales como es la causa primera, la necesidad humana, la causa formal la que se
conecta con la forma, a la técnica y a los recursos que se utilizaran, determinando las

diferentes estrategias correspondientes para el posicionamiento de dicha empresa.

El trabajo de investigacion esta enfocado a encontrar soluciones, las mismas que
permitiran resolver el problema de posicionamiento de marca, esto afecta directamente a
las ventas de la empresa, para dar solucion se tomaran a consideracion las exigencias y
Gltimas tendencias del branding estratégico. Dentro de la gestion de marca cabe resaltar
que en el transcurso del tiempo la empresa SLAVEN, ha descuidado priorizar la marca lo
cual ha ocasionado problemas de ventas constante de su producto lo que conlleva que la
marca no esté posicionada en un medio competitivo y cambiante, marcado principalmente
por la globalizacion y las diferentes estrategias utilizadas por empresas consideradas
como pioneras o lideres en la rama del calzado artesanal. Esto motiva a que la

investigacion tome lugar y esté orientada a encontrar soluciones a la problematica.

En el capitulo |, se contextualizara el problema, se formulara y delimitara el problema, se
planteara preguntas directrices, se detallara la justificacion y finalmente se desarrollara

los objetivos generales y especificos.

En el capitulo Il, se encuentran los antecedentes investigativos, generalidades de la
empresa y marco tedrico donde se desarrolld los conceptos sobre el branding estratégico

y sus componentes para generar las propuestas graficas.



Ademas, se explicara laimportancia del briefing creativo para implementar la estrategia

de branding, finalmente de describiralas generalidades de la empresa SLAVEN.

En el capitulo IlI, se abordara la metodologia de la investigacion, en donde se identifica
el enfoque, la modalidad y tipos de investigacion empleados en el desarrollo del trabajo

y las técnicas e instrumentos utilizados.

En el capitulo 1V, se localiza el andlisis e interpretacion de los resultados finales obtenidos

tras la aplicacion de los instrumentos de recolecciénde datos.

En el capitulo V, abarcara las conclusiones y recomendaciones que se obtuvo mediante
el resultado de la investigacion a partir de todos los capitulos planteados. También se da
a conocer la bibliografia utilizada en la investigacion, formatos de entrevista, encuesta,

fichas de observaciony las diferentes estrategias de branding.

Mediante el disefio de la estrategia de branding se contribuira para el posicionamiento de
la empresa de calzado artesanal SLAVEN, y de esta manera llegue a tener una gran
aceptacion por parte de los consumidores por consiguiente posicionarse en el mercado
local.



CAPITULO |
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

1. MARCO REFERENCIAL
1.1. Formulacion del problema

¢Podria el disefio de una estrategia de branding generar posicionamiento en la empresa
de calzado artesanal SLAVEN?

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
En los Gltimos afios la empresa de calzado artesanal SLAVEN desarroll6 sus actividades
de una manera estable, no obstante, la ausencia de una identidad corporativa que la
diferencie de la competencia hace que la empresa esté en desventaja competitiva y

comercial frente a otras industrias de calzado en el mercado.

El sector comercial del calzado de cuero ecuatoriano ha experimentado un fuerte
crecimiento en los ultimos afios gracias a las politicas gubernamentales, pues la
participacion del sector en el PIB es de 0,2%, los ingresos totales a escala nacional de
0,18% y, a pesar de su rentabilidad mantiene un nivel de 3,8%, el sector ha experimentado
una reduccidn en sus ingresos del 2,4% entre el afio 2013 y 2014. (Ekos, 2016)

Lo que conlleva a las industrias de calzado a tener algunas dificultades que frenan su
crecimiento como es la limitacion al acceso de crédito, al cierre de crédito internacional
para la importacion de maquinarias, insumos y materia prima, la poca variedad de
productos por restriccion arancelaria. En ese sentido, Daniels Radebaugh y Sullivan

mencionan que:

La exportacion es el medio mas comdn del que se sirven las compafiias para iniciar
sus actividades internacionales. Es decir que las empresas que se introducen a la
exportacion lo hacen sobre todo para incrementar sus ingresos de ventas, para
conseguir economias de escalaen laproduccion y paraque pueda diversificar sus sedes
de ventas (Daniels et al.,2005, p 284).

Pese a estos argumentos que no permiten un crecimiento sostenido del sector, las
empresas mas consolidadas de Ambato optan por aplicar campafas publicitarias que

permiten captar la atencion de los consumidores dando a conocer sus productos



adaptandose a los nuevos requerimientos de estilo de vida actual orientado a la moda y

tendencia.

Debido a la introduccion de calzado extranjero, el consumidor nacional prefiere elegir
productos que sean bonitos y econémicos, limitando a lasempresas nacionales ya que las
mismas se centran en ofertar un producto de calidad 100% de cuero y muchas veces tiene
su valor agregado del confort; y, al producir un producto de alta calidad los precios suben.
En ese sentido la mayoria de empresas de calzado han perdido su posicionamiento en el
mercado debido a la competencia existente en el mercado nacional asi como
internacional, al mismo tiempo, se atraviesa una crisis debido a factores como: la
insuficiente provision de insumos, el retraso tecnoldgico en la maquinaria y en especial
el contrabando, la importacién de calzado asiatico y brasilefio comercializados a precios
muy bajos, provocando una disminucion de la actividad econdmica en este sector
empresarial a traves de la recesion progresiva de las ventas. Como muestra de ello,
Mosquera, vicepresidente de Analytica Securyties C.A. Casa de Valores, menciona que:
“El actual momento econémico de Ecuador se lo viene arrastrando desde el afio 2011;
desde esa fecha comenzaron las depreciaciones y devaluacién monetaria de paises como:
Colombia, Pert, Chile, Brasil, competidores directos de Ecuador” (Ekos, 2016).

Por este motivo los micro, medianos y grandes empresarios han visto en la publicidad una
posible solucidn para recuperar el nicho de mercado que se ha perdido por dichos factores,
donde se permita fidelizar a los clientes de una manera diferente, es decir posicionar al
producto en base a una propuesta de valor, tratando no solo de vender un producto si no
regalar una idea, una emocion y un sentimiento. Existen otros aspectos que los
consumidores consideran antes de tomar una decision, como la marca, los colores, la
tipografia, el slogan, la promesa y las fotografias del producto que viene a ser un aspecto

esencial extra que le dara una personalidad Unica a cada marca (Arce, 2018, p.3).

El branding estratégico genera un valor de marca sostenible en el tiempo, ofreciendo
beneficios funcionales, emocionales, y econémicos. El valor de marca para los
propietarios de laempresa de calzado SLAVEN es fundamental por el valor agregado al
su producto, no solo al producto, si no le da valor de la compafiia en si. El valor de marca
aumenta para los lideres y empleados haciéndolos sentir participes del éxito de la
empresa. Ellos son los responsables de construir la confianza y reputacion de la marca,
expresando motivacion, orgullo y sentido de pertenencia ademas a los proveedores para

que se sientan parte de la empresa.



Para ello es fundamental conocer a nuestro publico objetico o consumidor, cémo piensa
y qué sensaciones se pueden evocar a través del producto, de alli la importancia del
presente proyecto de investigacién: el branding estratégico como técnica de
posicionamiento que apoye el proceso de fidelizacidn, mediante el disefio de marca que
cumpla con las necesidades ligadas a la adquisicion del producto por parte del
consumidor, lo que resulta un método innovador en la practica publicitariay en la gestion
de marca que genera resultados en una empresa del sector como es el caso de la empresa
de calzado artesanal “SLAVEN”

1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA
¢Como potenciar el posicionamiento y diferenciacion de la empresa de calzado artesanal
SLAVEN, en el mercado local de la ciudad de Ambato, teniendo en cuenta las tendencias

contemporaneas de la gestion de marca?

1.4. JUSTIFICACION
En la actualidad el mercado del calzado es ampliamente competitivo, por lo que las
diferentes empresas optan por estrategias publicitarias y de marketing que les permitan
diferenciarse, tal es el caso de la estrategia de branding donde se establecen a través de
vinculos personales del publico objetivo, la fidelizacion hacia el producto y la marca;
Debido a esta razon, el presente proyecto de investigacion es necesario porque permite
el branding estratégico a través de la aplicacion practica, conociendo sus procesos, fases
y caracteristicas y el grado de influencia que ejerce en el posicionamiento del mercado
actual. Ademas, contribuye a las empresas de calzado artesanal, pues mediante de las
estrategias de branding, se podra establecer ventajas competitivas, que fomentaran las

ventas y sobre todo le dara diferenciacion al producto frente a nuestros competidores.

Lo viable del presente proyecto esta en la innovacion de estrategias publicitarias que
aplican las empresas a través del paso del tiempo, de tal manera que se direccionen los
recursos hacia la gestion profesional de branding donde se vinculen los diferentes actores
sociales de la empresa y se priorice las necesidades emocionales de los clientes a través

de una promesa.

Por consecuente se busca crear un impacto en el mercado a través de la gestion de marca
de tal modo que se logre laperfecta conjuncion del branding estratégico donde elementos
como la tipografia establecida en la marca y la modulacién de la misma, colores, slogan

0 promesa, packaging, elementos publicitarios como artes digitales, fotografias,



ilustraciones, spots para el feed de las diferentes redes sociales, generen una fidelizacion
en el cliente hallando en este producto beneficios que no encuentra en la competencia

logrando que lamisma prevalezcaa lo largo de los afos.

Para concluir, con el proyecto se beneficiara la empresa de calzado artesanal “SLAVEN”
de la ciudad de Ambato, ya que va a poder disponer de una alternativa para fomentar las
ventas como es el branding estratégico, donde el posicionamiento del producto se basa
en una propuesta de valor al regalar una idea, una emocién, y un sentimiento, a través de
alternativas creativas y funcionales validando varios criterios de la gestion de marca y el

disefio publicitario.

1.5. PREGUNTAS CIENTIFICAS
1. (Cueles son los referentes tedricos y metodoldgicos que justifican la necesidad de

fortalecer el posicionamiento de laempresa de calzado artesanal, SLAVEN?

2. ¢Cual es el estado actual del posicionamiento de la empresa SLAVEN en el mercado

local de Riobamba?
3. ¢Cudl es la estructura y los elementos componentes de la una estrategia de branding?

4. ¢Es funcional el disefio de la estrategia de branding para el posicionamiento de la

empresa de calzado artesanal SLAVEN?

1.6. OBJETIVOS
1.6.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar una estrategia de branding para la empresa de calzado artesanal SLAVEN, que
permita el posicionamiento de la marca en el mercado local de la ciudad de Ambato.

1.6.2. ESPECIFICOS

e Seleccionar los parametros de estudio de mercado a considerar para el
planteamiento de la estrategia de branding.

e Desarrollar los componentes basicos del plan de comunicacién global de la marca
SLAVEN como parte de la identidad visual del mismo.

e Determinar las potencialidades del calzado artesanal SLAVEN, como parte de la
estrategia de posicionamiento de la empresa.

e Proponer el valor de marca al ser difundido como elemento de posicionamiento y
diferenciacion, imagen e identidad de la marca SLAVEN tanto en su publico

interno como en el pablico externo.



CAPITULO 1l

2. MARCO TEORICO (ESTADO DEL ARTE)
2.1 ANTECEDENTES DE LAS INVESTIGACION

Citaremos como antecedente los trabajos de investigacion que se han desarrollado en
torno al tema de branding estratégico. Es menester mencionar que en los ultimos afios las
estrategias de branding han sido un gran apoyo para las empresas y microempresas, la
cantidad de trabajos que se han desarrollado con esta estrategia demuestran los exitosos
resultados. A continuacién, se detallaran algunas tesis, y articulos académicos que
abordaron estrategias branding para el posicionamiento de empresas y micro empresas.

INVESTIGACION #1

En relacion con el presente proyecto de investigacion “EL BRANDING EMOCIONAL
COMO ELEMENTO DE FIDELIZACION EN EL POSICIONAMIENTO DEL
SECTOR EMPRESARIAL DEL CALZADO DE AMBATO” EN EL PERIODO MAYO
— 2018. Realizado por los siguientes autores Arce Alvarado, Katherine Nataly y la Ing.
Mg. Santillan Meneses Verdnica Elizabeth. Esta investigacion se plantea como objetivo
principal de determinar la influencia del branding emocional como elemento de

fidelizacion en el posicionamiento del sector empresarial del calzado de Ambato.

Por consiguiente, dicho proyecto de investigacion servird como antecedentes ya que
consta de un estudio profundo de larealidad actual de la industria del calzado en la ciudad
de Ambato, mediante larecopilaciénde datos para un analisis concreto de las necesidades
del publico objetivo, siendo el punto de interés el estudio de lainfluencia del branding en
el ambito emocional, que forma parte del branding estratégico para obtener un correcto

posicionamiento, siendo el enfoque fundamental del presente proyecto.
INVESTIGACION #2

En relacidon con el presente proyecto de investigacion “ESTRATEGIA DE BRANDING
PARA GENERAR POSISCIONAMIENTO DE LA EMPRESA “SARATEX” EN LA
CIUDAD DE RIOBAMBA” EN EL PERIODO 2018. Realizado por los siguientes
autores Valeria Katherine Dias Ruilova y dirigido por la MSc. Marcela Elizabeth Cadena
Figueroa. Este proyecto de investigacion tiene como objetivo desarrollar una estrategia
de branding para generar el posicionamiento de la empresa “Saratex” en la ciudad de
Riobamba. Si bien este proyecto esta enfocado a un publico objetivo diferente y la

industria no es lamisma, servird como antecedentes el proceso utilizado para el desarrollo
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de una estrategia de branding y la correcta aplicacion de los instrumentos técnicos,

ayudard como punto de partida para el presente proyecto de investigacion.
INVESTIGACION #3

La investigacion de una plataforma online BRANFLUENCE “QUE ES Y PARA QUE
SIRVE EL BRANDING” Realizado enel afio 2017 por el experto en Branding, Alejandro
Razak Soriano. Esta investigacion servira como antecedentes para la elaboracion del
marco referencial donde constan de términos especificos del branding estratégico y sus

diferentes aplicaciones.

2.2. Estado del Arte

2.2.1. Branding
(Davis, 2010) El branding es la gestion de todos los activos de la identidad de una marca
tangibles e intangibles. Con el objetivo de construir una promesa y experiencia de marca

coherente, diferencial y sobre todo que perdure en el tiempo.

Alejandro Razak (2017) menciona que el branding no es una estrategia o un proceso. El
branding es un enfoque de trabajo y una filosofia de marca a la que todos los elementos
de una empresa deberian atarse. Se trata del enfoque de actuacién que debemos seguir
para gestionar todos los activos vinculados a la marca. Por tanto, el branding permite

referirse a un proceso de construccion, crecimiento, maduracion y gestion de una marca.

La esencia del branding es crear una ilusion a través de expectativas generadas y terminar
con una experiencia de marca que satisfacen las promesas generando asi un vinculo fuerte
con la marca. Las empresas tienen que encontrar opiniones positivas y para ello se debe
realizar una serie de acciones positivas. La gestion de las percepciones se convierte en el
branding en una llave maestra, como responsable de conseguir la necesaria conexion
emocional con las marcas, y el motivo es muy simple: muchas de las decisiones de

compra tienen mas conexiones emocionales que de necesidad. (Razak, 2017)

La clave para que las emociones tomen valor parte de integrarlas en las mismas
definiciones del proposito, la empresa y la personalidad de la marca, asi como los
beneficios que el producto ofrece. Todo deberia estar conectado y orientado hacia
despertar las emociones de los clientes. Es necesario que los productos o servicios
incluyan una dimension emocional. Se debe entender que es lo que esperan los clientes

de la marca, porque la mejor manera de construir una marca no esta en desarrollar un



producto y darle una imagen, sino en detectar la necesidad de nuestro publico objetivo y

tratar de satisfacerla a través de una emocion o sentimiento.

El branding se relaciona con las emociones que construyen relaciones. La psicologia nos
dice que, en las relaciones humanas, para construir confianza y credibilidad tenemos que
ser empaticos. Lo mismo ocurre en las relaciones entre marcas y consumidores. EI mejor

modo para lograrlo esta en ser receptivos, es decir analizar su situacion, comprenderlos.

Hay que recordar que para ser comprendidos debemos comprender. Para esto debemos
escuchar e interiorizar los deseos y necesidades de los clientes, comprender y detectar
cual es el mercado competitivo y su potencial para la marca y luego entender como esto
puede afectar a la empresa. Sin ninguna duda, hoy es necesario vender algo que mejore
de alguna manera la vida de las personas. Para conseguirlo hay que hacerles sentir, no

solo pensar, que somos la solucién a alguno de sus problemas.

El objetivo mas importante del branding es crear, disefiar o redisefiar una marca para
poder dar la funcionalidad necesaria para que toda empresa pueda tener un mensaje en el
ambito competitivo del mercado. EI mayor reto de las marcas es que sea funcional,
estético, legibley a la vez simple que se pueda aplicar en distintos formatos y aplicaciones
lo que viene a ser un trabajo dificil, pero al aplicarlo de la manera adecuada la empresa

tendra éxito.
El branding esta conformado por los siguientes elementos:

2.2.1.1. Naming
Técnicas paralacreacion del nombre de lamarca. Es nombrar, poner nombre a una marca,
requiere también un proceso de creacién de identidad de la marca para que el producto se
diferencie del resto. La creacidn léxica de nombre de la marca desempefia un gran papel,
ya que como dijo Costa Joan (1992) “Las empresas y las marcas no existen sin nombre.
Pueden prescindir de logotipos o cambiarlos cuando convenga. Pero no del nombre”.
Construir una marca posicionada, es trabajo de mucho esfuerzo, pues garantiza la

permanencia tanto de la empresa o el producto.

2.2.1.2.1dentidad corporativa o identidad visual
Alejandro Razak (2017) manifiesta que es la manifestacion fisica de la marca, se refiere
a los aspectos visuales de la identidad de una empresa. Esta identidad corporativa esta

estrechamente relacionada con los siguientes atributos: Historia o trayectoria de la



empresa, proyectos y cultura corporativa, es decir, como se hacen las cosas. En general
incluye un logotipo y elemento de soporte, generalmente coordinados por un grupo de
lineas maestras que se recogen en un manual corporativo. Donde habitualmente

encontramos la identidad corporativa o donde mas se refleja:
Papeleria corporativa

e Tarjeta de presentacion (visita)

e Tarjetdn

e Hoja membretada (con membrete)

e Hoja de fax

e Sobres membretados (Ademas: Bolsas, oficios, cartas, paqueteria, etc.)
e Carpetas corporativas

e Invitaciones (juntas)

e Uniformes
Objetivos de la Identidad corporativa

o Definir sentido de la cultura organizacional
e Costuir personalidad corporativa

e Reforzar espiritu de pertenencia y liderazgo
e Motivar el mercado de capitales

e Impulsar nuevos productos y servicios

e Generar opinion publica favorable

e Optimizar inversiones en comunicacion

2.2.1.3. Posicionamiento

El posicionamiento forma parte de la variable dependiente se explicara a continuacion.

2.2.1.4. Lealtad de marca, desarrollo de la marca
La lealtad de marca se refiere a la compra inmediata de un producto o servicio como
resultado del valor percibido, la confianza y el vinculo generado entre cliente-empresa.
Dependiendo el nivel de satisfaccion en relacion a los productos y el valor agregado que
se aporte a las experiencias de consumo, los clientes se convertiran en los embajadores

de la marca.
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Fases de la lealtad de la marca

e Desconocimiento: Momento en donde que los potenciales clientes no logran
diferenciar tus productos o servicios de aquellos provenientes de empresas
competidoras. Un mal posicionamiento de marca es el responsable.

e Reconocimiento: En esta fase, la marca ya se encuentra presente en la mente del
publico objetivo.

e Preferencia: Luego de tener una experiencia de reconocimiento, el consumidor
escoge el producto de laempresa por sobre los de la competencia. Esto no quiere
decir que las elecciones de consumidor sera siempre la misma, sino que puede
llegar a variar si es que la competencia lanza o implementan nuevas acciones de
marketing como promociones.

e Lealtad: En esta parte finalmente el cliente opta por la marca y sus productos,
aun luego de haber tenido problemas con ellos o incluso en circunstancias en que

un producto de los competidores pudiera ser funcionalmente superior.

2.2.2. Objetivos del branding
Se debe entender qué es el branding, la Asociacion Espafiola de empresas de branding o
AEBRAND menciona que “el branding es la gestion inteligente estratégica y creativa de
todos aquellos elementos diferenciadores de la identidad de una marca puede ser tangible
o intangible. Contribuyen a la elaboracion de la promesa y de una experiencia de marca

distintiva, relevante, completa y sostenible en el tiempo” (Razak, 2017).

Cuando hablamos de los objetivos de branding se centra la definicion de la propuesta de
marca como Unica y por consiguiente obtiene un rango de competencia entre los demas
productos. También el posicionar a lamarca y dotandola de ventajas y valores positivos
que esta posee. En el caso de la empresa de calzado artesanal SLAVEN se emplean los

siguientes objetivos de branding.

2.2.2.1. Objetivo general:
SLAVEN es una empresa de calzado artesanal que tiene como objetivo principal la
fidelizacion por parte del cliente al producto que se oferta, mostrando los beneficios y
puntos potencialmente diferenciadores del producto para el bienestar, comodidad y

personalidad del consumidor.
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2.2.2.2.0bjetivos comunicacionales
Los objetivos comunicacionales son aquellos que se pueden llegar por varios métodos ya
sea un spot publicitario, tv, por lo que deben ser claros, directos y bien definidos de
manera que no se tornen muy extensos ya que el usuario necesita alrededor de cinco
minutos paraque pueda ser convencido. Este objetivoes el que mas destaca en el briefing

y laforma en que se comunique, pues debera estar bien relacionado con el briefing.

Para el caso de la empresa de calzado artesanal SLAVEN vy el desarrollode la estrategia

de branding se aplicarélos siguientes objetivos de comunicacién:

e Generar un sentimiento de afinidad con el producto en base a los beneficios que
el producto de la empresa de calzado artesanal SLAVEN ofrece.

e Crear un contacto directo con el consumidor a través de s diferentes redes sociales
y comunicar los serviciosy caracteristicas que posee la empresa.

e Gestionar procesos puntuales ligados a la imagen corporativa de la empresa de
calzado artesanal SLAVEN, laidentidad visual de laempresay la arquitectura de
la marca.

e Conectar emocionalmente la empresa de calzado artesanal SLAVEN con el
consumidor para conseguir la afinidad, simpatia y sobre todo el compromiso con
la marca; creando una experiencia de marca y que la gente interactie y busque

relacionarse con ella.

2.2.2.3. Objetivos comerciales
Los objetivos comerciales de la marca, tienen que ver con el aspecto comercial, de como
esta marca va a vender el producto o servicioante el mercado o consumidores. Mediante
este objetivo se logra indicar como ha sido los resultados cualitativos o cuantitativos que
ha obtenido la marca en el proceso de posicionamiento ademéas del mejoramiento de la
imagen de marca. Parael caso de laempresa de calzado artesanal SLAVEN vy el desarrollo

de la estrategia de branding se aplicaralos siguientes objetivos comerciales.

e Generar un aumento del 50% para el 2021 de la produccion de productos y con
ello tener un mayor alcance para nuestros consumidores con respecto al 2019 y
2018.

e Obtener un conocimiento de la administracién relacionada con las redes sociales,
induciendo en lamente del consumidor una nueva experiencia emocional para que

opte por el producto sobre el de la competencia.
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e Estimular lacompra de calzado artesanal de cuero a nuestro publico objetivo que
esta enfocado en hombres y mujeres de 15 a 44 afios de edad, a través del disefio

de mensajes que conecten con el consumidor.

2.2.3. Modelacion de la estrategia
El objetivo principal de una estrategia es que llegue a ser apreciada e influya en el
comportamiento del pablico objetivo convirtiéndose en su principal eleccion de compra
entre otras marcas de la competencia. Para ello se debe definir una estrategia desde su

construccion hasta su ejecucion aqui se toma en cuenta los siguientes puntos:

e Naming o claim, logotipo, cromatica y slogan.
e Diferenciacién entre la competencia

e Comunicacion de la marca

e Crear vinculos emocionales con los usuarios
e Preservacionde la marca en el tiempo

e Estrategia de branding en el entorno digital como son las redes sociales

2.2.4. Estrategia de branding
“El Branding cosiste en trasmitir a productos y servicios el poder de una marca, en
especial por la creacion de factores que los distinguen de otros productos y servicios”
segun (Kotler. en Pesantez & Anguieta 2018, p. 27). Es por dicha razén que el branding
se ha vuelto un método eficaz para crear y posicionar la identidad corporativa de un
producto. En los Gltimos afios la marca se ha convertido en un punto muy importante en
la imagen de una empresa y es por esta que los consumidores pueden identificarla y
valorarlaya que es una necesidad el que una empresa pueda trasmitir valoresy emociones

hacia sus clientes.

El branding involucra entrar a la mente de las personas y conocer los sentimientos y
emociones que estos tienen, solo asi se puede consolidar la marca y que la misma perdure
y se prolongue en la mente de los clientes haciendo de estos puntos positivos para la
marca y por consiguiente a la empresa. Kotler (2012) menciona que la marca “es un
nombre, simbolo disefio 0 una combinacion de ellos, cuyo proposito es designar los bienes
y servicios de un fabricante o grupo de fabricantes y diferenciarlos del resto de los

productos de los competidores” (Kotler. en Pesantez & Anguieta 2018, p. 27).
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El objetivo principal del branding es la creaciony gestion de la marca, es decir el valor
que adquiere lamarca para los consumidores y como esta se consigue mediante el vinculo
emocional entre lamarca y el cliente y es lamarca laque nos diferencia de lacompetencia,
a su vez se queda grabada en la mente del consumidor ya que asociabuenos valores como
por ejemplo el rendimiento, precio, accesibilidad, fragancia, confort, elegancia entre
otros. Una vez establecido dichos objetivos, hay que saber cuales son los mejores métodos
con los que se puede obtener dicho resultado, una de ellas es promover la marca y
difundirla para que de este modo sea percibido por el cliente y aqui es donde se acumulan

percepciones ya sean buenas o malas.

2.2.5. EIl Branding estratégico
Se refiere al posicionamiento del producto en base a su propuesta de valor. Las marcas
no solo tratan de ofrecer y vender un producto en especifico, sino de regalar una idea, una
emocion y un sentimiento. El branding estratégico crea valor de marca sostenible en el

tiempo.

2.2.6. Marca
Cuando se habla de marcas, en branding, nos referimos a las emociones, sentimientos y
percepciones que ocurren en la mente de los consumidores, y que son relativas a un

producto/servicio.

Atendiendo a su significado mas primitivo y muy valido si hablamos de branding; una
marca es una sefial que se hace o se pone en alguien o algo, para distinguirlos, o para
denotar calidad o pertenencia. Como se debe entender algo mas que un simple nombre e
imagen: la marca es un sello, el espiritu y el simbolo identificativo de la empresa que
permite que sus consumidores, grupos de interés y sociedad reciban una imagen

coherente, fiable, diferente y Unica. (Razak, 2017)

La marca permite que nos distingamos y nos diferenciemos de nuestra competencia. Esta
diferenciacién viene del conjunto de todas las emociones, percepciones, experiencia y
sensaciones que las personas reciben fruto del contacto con una empresa. Es por esto que
las marcas prevalecen en la mente de los consumidores, ya que llegan a ser muy

influyentes todo tipo de contacto entre la marca y consumidor.

2.2.6.1. La identidad de marca
El brand identity o identidad de marca expresa quién es'y como es percibidauna marca.
La identidad sefiala quien es la marca. Es el conjunto de los atributos y elementos
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identificativos que forman una marca, pero sobre todo es lamanera en la que la marca es

percibida por nuestro publico objetivo.

Para entender es importante tener clara la diferencia entre identidad e imagen de marca

estd formada por la identidad visual, emocional, verbal y actitudinal. (Razak, 2017)

2.2.6.2. La conciencia de marca
La conciencia de marca o brand awareness se refiere al estado en que una marca consigue
ser identificada, reconocida y recordada por el pablico objetivo. La conciencia de marca
sefiala quien conoce a una marca. Se habla de marcas que gozan de un alto nivel de
conocimiento en sus mercados. Son marcas que han logrado traspasar las barreras mas
racionales y situarse en el subconsciente de las personas, incluso por delante de la propia

categoria de producto. (Caltabiano, 2019)

2.2.6.3. La influencia de la marca
La influencia de la marca o Brand influence se refiere a la influencia que genera la gestion
de las marcas en el éxito de las empresas. Pues esta dimensién determina el
comportamiento y actitud de los consumidores de una marca. La influencia de marca se

compone de 3 factores primordiales (Razak, 2017):

e La personalidad de la marca
e La notoriedad de la marca

e La lealtad de la marca

Entonces podria decirse que la marca es la esencia primordial para que un producto o
servicio pueda ser reconocido o identificado en el mercado y pueda diferenciarse de la
competencia, casi como el nombre que posee cada persona y a su vez expresa valores que
quiera transmitir al pablico haciéndolo deseable influyendo en la decision de compra del

consumidor.

2.2.6.4.Elementos de marca

e El nombre o fonotipo: Parte de la marca y es aquella que se puede pronunciar,
es decir la identidad verbal de la marca. Como en el caso de laempresa de calzado
artesanal “SLAVEN” que posee un fonotipo como identificador visual el cual se
ha venido manejando durante los Gltimos afios.

e Logotipo: Es un simbolo grafico que puede estar formado por imagenes o letras

y es el que representa a la empresa, un producto o servicio forado parte de sus
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identidades visuales. La empresa de calzado SLAVEN posee un logotipo que no
es funcional, esta es la debilidad por la cual se requiere la creacion de una marca
para poder realizar una estrategia de branding para posicionar a la empresa en el

mercado nacional.

2.2.7. Valor de marca
Valor de marca se le denomina al conjunto de activos y pasivos, nombre y simbolos que
se vinculan a la marca, incorporando o disminuyendo el valor otorgado por un producto

o servicio hacia los consumidores. (Aaker. en de La Martiniére et al., 2008)

En los ultimos afios el concepto de valor de marca ha despertado la atencion dentro de
algunas areas como la gestion de disefio y la gestion de marketing. (Buir et al., 2013),
convirtiéndose en la herramienta mas importante al momento de obtener ventajas

competitivas.

Existen algunas ventajas de que la empresa tenga una marca fuerte, puesto que establece
una barrera que evita que los consumidores cambien de marca. La relacion con ésta,
considera las experiencias previasentre clientes y marcas como elementos de influencias
en la decisiénde compra, si los consumidores tienen una buena percepcion de la marca y
se sienten ligados a la misma, se convertirdn en clientes fieles y no tendran problemas
con los cambios de precio porgue van a saber el valor del producto y con ello el valor de
marca. (Ogrizek, M. en Ortegon, L. 2013)

Se debe recalcar que la lealtad de los clientes es totalmente fundamental, pues otorga a la
empresa cierta proteccion de la competencia existente en el mercado local, ademéas que
amplia las barreras de entrada y ayuda a la toma de decisiones a corto y largo plazo.
(Villarejo, 2001)

e Valor de marca para el consumidor: Se le ofrece al consumidor beneficios
funcionales, emocionales y econémicos.

e Valor de marca para los propietarios: Aumentando sus beneficios, el valor de
la compafiia y el crecimiento del valor de la marca como un activo.

e Valor de marca para los lideres y empleados: para llegar a este valor se le hace
sentir participes del éxito de la empresa. Pues son los empleados los responsables
de generar la confianza y la reputacion de la marca, expresando motivacién,

orgullo y sentimiento de pertenencia. Esto parte desde los empleados, es por
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donde ellos que parte el sentido y orgullo de la empresa, es ahi cuando se ve
reflejado en el producto o servicio que se otorga al consumidor.

e Valor de marca para los proveedores: Es fundamental hacerles sentir parte de
la cadena del valor de la empresa, recibenun precioal por mayor siendo muy justo
y tienen la confianza en la marca por ende a sus lideresy gerentes.

e Valor de marca para los grupos de interés: Ellos son los que defienden,
respetan y quieres a la marca que representan. En dltima instancia, ellos son los

responsables del éxito de las marcas.

2.2.8. Plan de comunicacion
El plan de comunicacién es una hoja de ruta donde esta plasmada la forma en la que una
empresa se va a comunicar con su publico y cuando lo va a hacer. En el plan de
comunicacion se establecen de forma claralos objetivos de comunicacion que se quieren

alcanzar. Pues este también facilita un orden de las tareas y acciones que se realizaran.

Se puede encontrar dos tipos de plan de comunicacion segun el pablico al que se va a

dirigir. Pueden ser internos o externos. (Guijarro, 2020)

2.2.8.1. Plan de comunicacién interna
Se dirige a los empleados. Se trata de la puesta en marcha de una serie de acciones para
favorecer el traspaso de informacion y conocimientos entre los trabajadores de una

empresa con los empleados. (Guijarro, 2020)

2.2.8.2.Plan de comunicacion externa
En este caso se dirige exclusivamente al publico de interés. El objetivo principal es
mejorar la imagen de la marca. Esta vinculado a las relaciones de la empresa con los
diferentes grupos de interés. Estos pueden ser accionistas, proveedores, consumidores o

la audiencia en general. (Guijarro, 2020)

Una buena comunicacién interna favorece indirectamente la consecucion de los objetivos
de la comunicacién externa. Los empleados son los protagonistas, pues son los mejores

prescriptores de la una marca.

La comunicacion de la marca hacia el exterior sigue ente mismo esquema para conseguir
que la imagen atraiga y fidelice al consumidor. Por eso, segun el canal por el que la

empresa vaya a desarrollar la estrategia de comunicacion, se pueda dividiren dos grupos:
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2.2.8.3. Plan de comunicacion online

Se refieren a aquellas estrategias que se sirven del internet para llevarlas a cabo.

2.2.8.4.Plan de comunicacion offline

Se refiere a aquellas estrategias que no se llevan a cabo en linea

2.2.9. Posicionamiento
Cuando hablamos de posicionamiento estamos hablando de marketing ya que es uno de
los recursos mas empleados y sirve para medir el nivel de aceptacion que tiene la marca
frente a la competencia, el branding abarca gran parte del posicionamiento que desean
conseguir con el estado real en el que se encuentran, es por esto que se debe investigar al
consumidor por lo que es importante definir algunas variables en los que los
consumidores posicionan a las empresas como son el precio, calidad, durabilidad,

originalidad, etc.

Mediante el posicionamiento las empresas buscan otorgar una imagen grafica para los
consumidores y que la misma permanezca en su mente. La imagen gréafica se logra a
través de un proceso en el cual se le atribuye los valores distintivos y beneficios que
brinda la marca, los atributos y beneficios ayudan a que la marca llegue a posicionarse en
el mercado.

Si bien en este caso la empresa de calzado artesanal SLAVEN cuenta con un nombre y e
identificador grafico, no esta elaborada de la manera correcta e idonea lo que no permite
posicionarse en la mente del consumidor ademas que obtenga mayor afluencia de cliente.
Este es problema que se ha detectado en esta empresa por tal motivo la necesidad de crear

una marca construida con fundamentos tedricosy estéticos.

2.2.10. Posicionamiento en el Mercado
El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la que los
consumidores definen a un producto a partir de los atributos y valores que sobresalen, es
decir, el lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor en relacion de los

productos de la competencia.

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los servicios.
No pueden reevaluar los productos cada vez que toman las decisiones de compra. Para
simplificar la decision de compra los consumidores organizan los productos en

categorias; es decir, posicionan los productos, los servicios y las empresas dentro de un
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lugar en su mente. La posicién de un producto depende de la compleja serie de
percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los consumidores en cuanto al

producto y en comparacién de los productos de la competencia.

El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en relacién con
productos que compiten directamente con él y con respecto a otros productos que se

venden sobre por la misma compafiia.

2.2.11. El posicionamiento de marca
El Brand positioning o posicionamiento es aquello que una marca esta dispuesta a hacer
para ser quien quiere ser. El posicionamiento es una herramienta fundamental que
determina quién es, es decir la identidad de la marca, que hace y porque es una marca

importante para su mercado.

Ademés, determina el significado y la forma en la que se va a competir en ese mercado.
El posicionamiento de marca sefiala que espacio ocupa la marca en la mente de los

consumidores.

2.2.12. Posicionamiento y “Branding”
Existen tres etapas fundamentales en la creacion del branding. En principio, un proceso
estratégico donde se definen el posicionamiento y su nombre, en segundo lugar un
proceso de disefio donde se establece la identidad visual en base a los requerimientos y la
oportuna investigacion de la empresa como es la tipografia y el logotipo, la identidad
verbal en este caso el tono de voz que se utilizara en las comunicaciones y el sistema de
identidad como es la paleta de colores, ilustraciones, aplicacion en los principales puntos
de contacto, y por ultimo un proceso de implementacién y control, donde se ejecutan los
planes de marketing (publicidad, promociones, spot publicitarios o cufias publicitarias)

para lograr que el posicionamiento elegido se posicione en la mente de los consumidores.
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2.2.13. Medicién del posicionamiento
El posicionamiento hace referencia al lugar donde se desea que la marca sea definida,
esto implica un conjunto de acciones para alcanzar el lugar deseado en la mente de los

consumidores. (Coca, 2017)
El posicionamiento del mercado puede medirse por los siguientes parametros:

e Estima: Mide el grado de aprecioy respeto que recibe una marca especifica.

e Conocimiento: Mide el nivel de familiaridad e intimidad de los consumidores
con lamarca y la conexidn que sientan hacia el producto.

e Relevancia: Mide la amplitud del atractivo de una marca.

e Diferenciacién: Mide como una empresa se concibe de forma diferente a los
demas. (Anaya, 2013, p.127).

La diferenciacion y notabilidad se unen para determinar la fuerza de la marca, estoy dos
fundamentos indican el valor futuro de la marca, mientras la estima y conocimiento en

conjunto forman el porte de la marca, en la que se ven reflejados los resultados pasados.

2.2.14. Formas de posicionamiento
Existen varios tipos de posicionamiento que deben ser aplicados por la empresa de
calzado artesanal en este caso en especifico.

e Por atributo: El producto se posiciona en funcion de una determinada
caracteristica.

e Por clase de producto: El producto de posiciona como lider en cierta categoria
de productos.

e Por precio: El producto se posiciona como el que ofrece mas beneficios y
ventajas a precio razonable.

e Por aplicacién: El producto se posiciona como el mejor en determinados usos 0
aplicaciones.

e Por usuario del producto: El producto se posiciona de acuerdo al tipo de usuario

que lo utiliza. (Ortega en Coca, 2017).

El posicionamiento puede darse en el mercado dependiendo de una serie de factores, los
méas importantes y fundamentales esta en los atributos del producto, el tipo de producto
que tan posicionado esta el producto en el mercado, el precio, aplicacion o el usuario de

este modo la empresa debe analizar cada detalle del mercado al que se dirige para no

21



incurrir en costos innecesarios de tal modo que se convierta en una inversion rentable que

se traduzca en una fidelizacién de los clientes.

2.2.15. Estrategias de posicionamiento
Consiste en definir la imagen que se requiere conferir a la empresa 0 a sus marcas, de
manera que el publico objetivo comprenda y aprecia la diferencia competitiva de la

empresa o de sus marcas sobre la competencia.

La funcién principal de la publicidad ya no es exponer las caracteristicas o novedades de
un producto, ahora el éxito radica en la manera mas creativa para posicionar el producto

en la mente del consumidor.

No es para nada recomendable resaltar una y otra vez los atributos del producto como el
mejor y la mejor opcidn de compra en las piezas publicitarias. En la actualidad existen
muchos productos que compiten a la hora de ser elegidos por el cliente y el consumidor
no puede percatarse por todos a la vez.

2.2.16. Proceso de Posicionamiento
Segin (AVALOS., 2013), el posicionamiento de un nuevo producto en la mente del
consumidor o el reposicionamiento de un producto actual tiene 5 pasos. Estos se aplican
a los bienes y servicios, en el mercado local, nacional e internacional. Esto no dice que
los atributos determinantes de los productos y las recepciones de los consumidores de los
diversos ofrecimientos competitivos se mantendran contantes a traves de diferentes

mercados al contrario tienden a variar con la mayoria de productos
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Figura 2. Proceso de posicionamiento

Fuente (Castro, 1984)
Adaptado por (Suarez, 2021)

2.2.16.1. Segmentacion de Mercado
Consiste en agrupar a los potenciales consumidores en grupos que claramente se
diferencien unos de otros, pero muestran cierto grado de homogeneidad dentro del grupo.
Se puede decir que se trata de identificar los potenciales consumidores que tengan
preferencias similares entre si, agrupandolos en un grupo con preferencias
suficientemente distintas de otros grupos para asi diferenciarlos y segmentarlos.

e Sociodemografica
e Atributos buscados
e Conductual

e Pictogréfica
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2.2.16.2. Seleccién de un segmento o varios

En este caso es necesario analizar cada segmento en base a las siguientes caracteristicas.

e Nivel de beneficios: tamafio actual y futuro, en términos de ingresos y
rentabilidad.

¢ Nivel competitivo: Posicion de la competencia, barreras de entrada/salida.

e Vinculo entre el producto y el mercado: Coherencia con la imagen de la

compaifiia, transferencia de imagen con otros productos, etc.

2.2.16.3. Selecciony desarrollo de un concepto de posicionamiento
En este paso se determina los atributos mas importantes para el publico objetivo y como
estan posicionados los productos de la competencia en la mente del consumidor. Paraeste
paso es recomendable realizar mapas conceptuales. Lo primero que se procede a realizar
es identificar los productos, para esto se llevaacabo una investigacion de mercado, donde
se le pregunta al pablico objetivo que valores ciertos atributos de la marca y del producto.
Acto seguido se realiza un proceso de analisis donde se agrupan los atributos, el objetivo
principal de este paso es buscar las diferentes correlaciones entre atributos).

2.2.16.4. Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento

Cuando se quiera llevar a la practica ente posicionamiento y su razdn para creer
generalmente se realizan algunas alternativas para testear con consumidores. Con estas
diferentes pruebas se afina el concepto hasta lograr comunicar el posicionamiento con

todas las herramientas al alcance de la empresa.

2.2.16.5. Evaluacion del interés de cada segmento

Con cierta frecuencia debemos controlar como va evolucionando la marca y sus
competidores con los atributos claves en la mente de los consumidores. Pare poder
realizar este paso se realiza entrevistas a un nimero estadisticamente representativo de
consumidores con una frecuencia que tipicamente es trimestral o bianual, y mas cuando
hay discontinuidades en el mercado por ejemplo cuando se ve el lanzamiento de nuevas

marcas.
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2.2.17. Ventajas Competitivas
Es la ventaja que se tiene sobre los competidores ofreciendo mas valor en los mercados
meta a los consumidores, ya sea ofreciendo precios inferiores a los de la competencia o
proporcionando una cantidad mayor de beneficios que justifique la diferencia del precio
mas elevado. Se entiende por ventaja competitiva o diferencial, a cualquier caracteristica
de la organizacion o marca que el publico considera conveniente y distinta de la

competencia.

Las Unicas dos fuentes generadoras de una ventaja competitiva son la diferenciaciony el
liderazgo en costos, los cuales deben ser mantenidos durante el tiempo, de lo contrario,

dicha ventaja sera comparativa.

En el caso de la empresa de calzado artesanal SLAVEN se ha visto forzada en conseguir
una ventaja diferencial, de igual manera deben evitar una desventaja diferencial para su
producto. Un ejemplo de esto son los fabricantes de autos Estados Unidos, que durante
los afios setenta estuvieron es desventaja frente a los productos producidos en Japon con

respecto a la calidad y precio.

2.2.17.1. Diferenciacion del producto
La empresa puede diferenciar su producto segun su material, su disefio, estilo, valores,
caracteristicas de comodidad, facilidad de uso, etc. E n su mayoria las empresas utilizan
esta estrategia resaltando los atributos de su producto en comparacién con los de la

competencia paraposicionarse en lamente del consumidor como sumejor y unica opcion.

2.2.17.2. Ladiferenciacion de los servicios
Ciertas empresas encuentran su ventaja competitiva en razdn de una entrega rapida,
esmerada y confiable; en su instalacion reparaciony capacitacion; asi también como el

servicio de asesoria.

2.2.17.3. Ladiferenciacion del personal
Esta diferenciacion cosiste en encontrar y capacitar a su personal para que sea mejor que

el de la compafiia.

2.2.17.4. Ladiferenciacion de la imagen
Las empresas se esfuerzan se esfuerzan generar imagenes que las distinguen de la
competencia. La imagen de la empresa o una marca debe trasmitir un mensaje Unico y

distintivo, que comunique los beneficios principales del producto que se ofrece.
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2.2.18. Briefing creativo
En el libro “Verdades, mentiras y publicidad” de Steel Jhon, menciona a Jeff Goodby
describe al brief como “una guia que ayuda a un pescadory que le conduce al mejor sitio
de un rio que no conoce, que le ensefia donde pescar y que le hace algunas sugerencias
sobre el mejor cebo. El guia no pesca, sino que hacer todo lo posible para que el pescador
tenga una jornada de pesca mas satisfactoria y fructifera de la que habria tenido sus
consejos”. (Steel en Gomez, 2014)

2.2.19. Concepto creativo
El concepto creativo es la idea principal que engloba la esencia de la campafia, asi mismo
servira como guia para poder extraer sub ideas que apoyan a la idea principal, es decir
que el concepto creativo debe captar la atencién de los consumidores mediante mensajes

que logren despertar las emociones del publico objetivo.

Diego Regueiro explica que no es igual el concepto creativo “Concepto es lo que trae la
marca, esta en la esencia de su oferta o propuesta. Concepto creativo, es la traduccion de
ese concepto, pero en algo “que llame la atencién” buscando captarlos y despertarles

alguna emocion o sensacion.” (Regueiro, 2013)

Para el caso de la empresa de calzado artesanal y el disefio de la estrategia de branding
se llevard a cabo sobre el concepto creativo “Estilo y confort en cada paso”, el mismo que

busca dar una breve descripcion del calzado de una forma estética y funcional.

2.2.20. Investigacion de mercado.
La investigacion de mercado es el proceso de recopilacion, procesamiento y analisis de
informacidn, respecto a temas relacionados con la mercadotecnia, como: Clientes
competidores y el mercado. La investigacion de mercado puede ayudar a crear el plan
estratégico de la empresa, Preparar el lanzamiento de un producto o soportar el desarrollo
de los productos lanzados dependiendo del ciclo de vida. Con la investigacion de

mercado, las compafiias pueden aprender sobre los clientes en curso y potenciales.
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Figura 3. Investigacion de mercado

SU IMAGEN

CORPORATIVA N AN EL
PRESUPUESTO
NO CONSTA EN EL PARA PUBLICIDAD
MERCADO
SU IMAGEN NO ASIGNA EL
CORPORATIVA
PRESUPUESTO
NO CONSTA EN EL PARA PUBLICIDAD
MERCADO

Elaborado por (Suarez, 2021)
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La investigacion de mercado es una disciplinaque ha contribuido al desarrollo de

la mercadotecnia y a la industria en general durante los ultimos cincuenta afos, siendo

nutrida por la integracion de multiples disciplinas, como la psicologia, antropologia

sociologia, economia, estadistica, comunicacion, entre otras. El propoésito de la

investigacion de mercado es mejorar a las compafiias en latoma de las mejores decisiones

sobre el desarrolloy la mercadotécnica de los diferentes productos. La investigacion de

marcados representa la voz del consumidor al interior de la compafiia.

Aqui una lista basica de las preguntas que pueden ser respondidas a través de la

investigacion de mercado:

e ;Qué esta ocurriendo en el mercado?
e ;Cuales son las tendencias?

e ;Quiénes son los competidores?

e ;COmo estd posicionado el producto de la empresa en la mente de los

consumidores?

e ;Qué necesidades son importantes para los consumidores?

e ;Las necesidades estan siendo solventadas por los productos que ofrece la

empresa en este caso en especifico de calzado?
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2.2.21. Potencialidades del calzado artesanal

2.2.21.1. Laindustria de calzado en América Latina
A nivel mundial laindustria del calzado ha superado durante los Gltimos afios los 23.000
millones de pares. En continente asiatico es el principal productor de calzado a nivel
mundial, hablando de América latina los lideres son Brasil y México estos son los Ginicos
paises latinoamericanos que forman parte de los 10 paises con mayor produccion de
calzado. (Calzado, 2017)

2.2.21.2. Productividad
La productividad comenz6 a tener significado a principios del siglo XX, y fue definida
en los afios 50 por la Organizacion para la Cooperaciony desarrollo Econémico (OCDE)
como la relacion entre produccion final y factores productivos, utilizados en la obtencidn

de bienes y servicios. (Miranda & Toirac, 2010)

Martinez, Pico, Perozo (2016) mencionan que para las empresas es un indicador que
demuestra que tan bien se esta utilizando los recursos econdmicos en los factores de
produccion, estos reflejan en un corto plazo si se han alcanzado las metas, mediante un
mayor incremento de produccion. Por lo tanto, la productividad de la relacion entre
recursos utilizados y los productos obtenidos, con el objetivo de expresar la eficiencia de

los recursos humanos y de capital. (Levitan en Martinez et al., 2016)
2.2.21.3. Aspectos de la produccion en Ecuador

El sector de cuero y calzado ecuatoriano ha experimentado un fuerte crecimiento en los
Gltimos afos, gracias a las politicas gubernamentales. La participacion del sector en el
PIB es de 0,2% los ingresos totales a escala nacional de 0,18% Y, pese a su rentabilidad
mantiene un nivel de 3,8%, el sector ha experimentado una reduccion en sus ingresos
entre el 2013 y 2014. (Ekos, 2016)

2.2.21.4. Tecnologias utilizadas en produccion

El proceso de produccién se ve altamente afectado por la tecnologia utilizada en las
fabricas de calzado, es decir de ella depende si su nivel de produccion es alto o

relativamente bajo.

Existen ventajas al utilizar tecnologia en los procesos, segun el Manual de Eficiencia
Energética para Pymes (2013), son: alta calidad de trabajo y seguridad al reproducir las

tareas, significativa reduccion de operaciones en el proceso de terminacion, aplicaciones
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flexibles con respecto a la construccion de fondos de calidad constante y optimizacion de

costo beneficio.

Por dicha razon, la tecnologia va mas alla de la infraestructura, implicando un proceso
conjunto con las maquinas, mediante la automatizacion con PLC, ya que cuenta con un
sistema de control de inyeccion de suela que ayuda al disefio y fabricacidn, pues con esto

se contribuye a lamejora de los métodos de produccion (Garza, 2014; ACCIO, 2015)

Figura 4. Tecnologias utilizadas en el proceso de calzado
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Fuentes: Alibaba (1999), PRAMECLIN (2011), Foro del Caado (2010), Cruz & Alvarez
(2015), CONACYT (2014), Com Cueronet (S.A), Arenas (2012), Gandara, Primera,
&Garcia (2007), CEPAL/AL-INVEST (2013), EI Comercio (2015).

Adaptado por (Suarez, 2021)
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2.2.22. Restricciones arancelarias
Hill (2002) en Baen (2016), hace mencidn que las reformas arancelarias son instrumentos
en las politicas comerciales adoptadas por los diferentes gobiernos. A partir de la creacién
de la OMC, como consecuencia de varios tratados multinacionales en 1995, se promueve
el comercio libre limitando a los gobiernos a adoptar politicas que restrinjan las
importaciones y eliminar las barreras a libre trnsito de las mercancias. Por otra parte, l0s
gobiernos adoptan medidas para restringir el libre comercio con el objetivo de conservar
las fuentes de trabajo nacional, proteger a los consumidores de productos peligrosos y
fortalecer los objetivos de comercio exterior. Los aranceles, que es un impuesto a las
importaciones pueden ser ad-valorem, especificos, mientras que las barreras no
arancelarias se establecen mediante la asignacion de cupos de importacion, prohibiciones

0 documentos de control.

(Balladares, 2016) Realizo un andlisis de las salvaguardas en los diferentes mercados
ecuatorianos. En su estudio observo que las medidas impuestas por el gobierno podian
haber favorecido a sectores como el textil, calzado y el de bebidas alcohdlicas, al
contrario, afecto de forma negativa a ciertos sectores como el automotriz. Se destaca el

éxito que tuvo el gobierno en lareduccién de déficit de la balanza comercial.

Para la empresa de calzado estos impuestos perjudico de cierta manera en el ambito de
compra y exportacion de plantas para el calzado. La produccién de plantas en el Ecuador
es muy limitada, y en su mayoria son costosas. Esto se convierte en un problema para la
empresa SLAVEN los pedidosy exportaciones de México y Argentina tienen costos muy
elevados. Por otro lado, existen algunos tratados con paises como Brasil y Colombia para
que los calzados de estos paises entren al Ecuador con mayor facilidad bajando los
aranceles que comunmente se pagan a cambio que estos paises den preferencia a
productos del Ecuador. Estos pequefios tratados afectan el mercado de calzado nacional
ya que los precios son bastante bajos en comparacion del calzado artesanal en

consecuencia muchas empresas se ven obligadas a bajar los precios del calzado.

31



2.2.23. Empresa de calzado artesanal SLAVEN

2.2.23.1. Historia
SLAVEN, es una empresa de calzado artesanal fundada en la ciudad de Ambato, surgio
varios afios atrds como un emprendimiento familiar, exactamente en el afio 2016 a cargo
del Sr. Jorge Suarez quien abre su taller en la ciudad de Ambato en el sector Ficoa-

Miraflores acompafiado de un maestro, actualmente dispone de tres trabajadores.

La empresa realiza ventas al por mayor especificamente a locales de la ciudad de Ambato,
Riobamba, Ibarra y diferentes ciudades de la zona centro del Ecuador. Lo que le ha
convertido en pocos afos en una empresa con un crecimiento sustentable tanto en nivel
de ventas como en el segmento de mercado. En la actualidad el taller artesanal se vio
obligado a trasladarse a la ciudad de Riobamba, ya que se detectd un mercado con menos

competencia y con la posibilidad de tener un punto de venta especifico.

En el aspecto publicitario SLAVEN comenzd su trayectoria con una imagen corporativa
enfocada en el calzado especifico para mujeres y hombres de 15 a 44 afios. El logotipo en
este caso muestra elementos juveniles, por ello se detecta un problema de comunicacion
ya que fue realizado sin ninguna sustentacion tedrica por consecuencia no comunica de

la manera adecuada a nuestro publico objetivo.

2.2.23.2. Mision
Somos una empresa dedicada al disefio, elaboracion y comercializacion de calzado
juvenil de excelente calidad, contamos con un personal altamente capacitado para otorgar
un producto que satisfacen las necesidades de nuestros clientes, pues el valor de marca de
los lideresy empleados esta muy bien posicionado se practica la honestidad, solidaridad
y eficiencia cumpliendo con parametros de calidad y lo que mas sobresale de la empresa

un trabajo netamente artesanal.

2.2.23.3. Vision
Para el 2021 seremos una empresa lider en el mercado nacional en el area de calzado
artesanal con la marca SLAVEN, atendiendo a todos los requisitos de nuestros clientes,
se fabricara un calzado 100% de cuero de vaca con plantas importadas de la ciudad de
Mexico. El calzado de SLAVEN se diferencia por su originalidad y personalidad y sobre

todo lamas alta calidad y a un precio comodo a nuestros clientes.
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2.2.23.4. Valores de la empresa

La empresa de calzado SLAVEN, se rige a los siguientes valores:

e Respeto

e Originalidad

e Comodidad

e Calidad

e Experiencia

e Trabajo en equipo

2.2.23.5. Analisis FODA
Figura 5. Analisis FODA
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Elaborado por (Suarez,2021)
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2.2.23.6. Servicios
La empresa de calzado artesanal SLAVEN, pone a disposicionsus productos 100%
artesanales de cuero de vaca, el calzado que se ofrece a sus clientes es personalizado es
decir hecho a la mediad del consumidor, es original ya que se rige a las nuevas

vanguardias del disefio de calzado.

2.2.23.7. Tamafo de mercado

El tamafio del mercado se determina por medio de datos del INEC que viene a ser el
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, de las personas que tienen la facilidad de
adquirir este producto viven en la zona urbana y rural de la ciudad de Ambato, llegando
a 236,078 habitantes, este grupo de personas de convierten en el mercado potencial de la
compra de calzado artesanal SLAVEN, considerando que estos nichos de mercado son
quienes adquieren calzado para si mismos y su familia. (INEC, Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2010)

2.2.23.8. Publico objetivo
El publico objetivo viene determinado por hombres y mujeres que tengan facilidad de
adquirir el producto ya sea por compra directa 0 de manera indirecta (regalo), en su
mayoria residentes de la ciudad de Ambato, se trata de personas que les gusta estar a la
moda y seguir las ultimas tendencias de calzado y rigen sus habitos de compra por el

cuidado de la salud de los pies, sin dejar de pensar en el disefio, confort, calidad y precio.

2.2.23.9. Condiciones de la identidad corporativa de la empresa en la
actualidad
Muchas veces se piensa que identidad o identificacion equivalen lo mismo, pero en
realidad ambas se complementan, la identidad es la esencia de uno mismo lo que nos
diferencia de la competencia y la identificacion por otra parte se encarga de verificar la

identidad de un sujeto o entidad.

Actualmente la empresa de calzado artesanal SLAVEN posee una identidad que se ha ido
forjando desde el afio 2016 como una empresa lider en la produccion de calzado de cuero.
Por lo contrario, carece de identificacion de marca, si la tiene, pero no es bien manejada
ni la arquitectura de la misma es la adecuada lo que no es funcional, limita el

posicionamiento de la empresa a nivel nacio.
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2.2.24. Operacionalizacion de las Variables
Tabla 1. Operacionalizacion de Variables (Estrategia)

VARIABLE INDEPENDIENTE: ESTRATEGIA DE BRANDING

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS BASICOS

TECNICAS DE INSTRUMENTO

Estrategia de Branding se
conceptua como: El
Branding es la gestion de
todos los activos distintivos
de laidentidad de una marca
(tangibles e intangibles).
Con el objetivo de construir
una promesa y experiencia
de marca coherente,
diferencial y sostenible en el
tiempo. El branding
estratégico se refiere al
posicionamiento del
producto en base a una
propuesta de valor. Las
marcas no solo tratan de
vender un producto, sino de
brindar una idea, una
emocion y un sentimiento

Procedimiento

Procedimiento
para realizar una
estrategia de
branding

¢Considera usted que la empresa
mejoraria su posicionamiento en el
mercado a través de una estrategia de
branding adecuada?

¢Cree usted que una estrategia de
branding es la mejor opcion para
mejorar la rentabilidad de la empresa?

Entrevista al gerente y duefio de la
empresa

Disefio Identidad de la ¢El disefo es la parte mas importante Encuesta a clientes
empresa para conocer el logotipo de la empresa
y replantearlo o redisefarlosi es el
caso?
Marca Marcas y La marca es laimagen que describelo | hacer benchmarking de las empresas
publicidad que hace una empresa posicionadas en el mercado local

Elaborado por (Suérez, 2021)
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Tabla 2. Operacionalizacién de Variables (Posicionamiento de la marca)

VARIABLE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS |INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAS DE
INSTRUMENTO
El Brand positioning o Identidad de Constituido por parte de | ¢Qué métodos se utilizaria para | Encuesta
posicionamiento es aquello que una marca laempresa determinar si se ha obtenido una
marca esta dispuesta a hacer para ser buena identidad de la marca?
quien quiera ser. Es una herramienta
fundamental que determina quién es,
qué hace y por qué es una marca Logotipo Es la representacion Determinar si para laempresa es | Entrevista
importante en el mercado, ademas grafica del nombre, la fundamental el logotipo que la
determina el significado y la forma en grafia propiacon laque |identifica
la que se va a competir en ese este se escribe
mercado. _ — ) -
Grafismo Son aquellos dibujos, ¢Qué politicas tiene el grafismo | hacer
El posicionamiento de la marca sefiala colores o en el disefio de la identidad benchmarking de
qué espacio ocupa lamarca en la representaciones no corporativa de la empresa? las empresas
mente de los consumidores. pronunciables. : . : posicionadas en el
Complementa la (;EX|_sten medidas correctlvas para | . ado local
Una marca es todo aquello que los ) ) X realizar un buen grafismo?
consumidores reconocen como tal. Es \dentidad visual de la
un producto al que se ha revestido de marca
un ropaje tan atractivo que logra que  [Calidad Debe estar directamente | ;Se proyecta en el disefiode la | Encuesta

el producto se cotice, se pida, con
preferencia a otros productos.

relacionada con la
calidad del producto a
comercializar

marca la calidad del producto?

Elaborado por (Suarez, 2021)
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO
En este capitulo se contemplara la metodologia utilizada para obtener los resultados de
investigacion. Se delimitara el enfoque y el disefio de la investigacion, los métodos
utilizados, las técnicas e instrumentos, la poblacion y la muestra. Finalmente se realizara

un analisis de la recoleccién de datos.

3.1. Enfoque, tipo de investigacion y método

3.1.1. Enfoque mixto
Para la realizacion de la presente investigacion se aplicd el método cualitativo el mismo
que nos permitio realizar diferentes observaciones aplicando instrumentos como las
pizarras graficas que se utilizd para el analisis e interpretacién del comportamiento,
costumbres, lugares y tipo de comercio, al igual que las fichas de observacion con las que
se pudo recabar informacion relevante sobre la tecnologia de la empresa SLAVEN. El
método cuantitativo que nos ayudo a realizar el analisis respectivo de los datos numéricos
de la encuesta aplicada a las personas identificadas como el pablico objetivo de la

empresa.

3.1.2. Tipo de investigacion
Para la elaboracion de la presente investigacion se aplicd una investigacion tipo:

documental, de campo y descriptiva.

La investigacion de campo segun los autores Santa P. y Feliberto, M. (2010), quienes
expresan que “la investigacion de campo que consiste en la recoleccién de datos
directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar las
variables”. (p.88). Se utilizo para describir la situacion actual de la empresa de calzado
artesanal SLAVEN e incrementar las ventas otorgando un producto de alta calidad. Por
lo que se realiz6 el redisefio de la marca y el disefio de un plan estratégico para el
posicionamiento de dicha empresa fortaleciendo la identidad corporativa como es la
marca, asi como las diferentes estrategias de branding que consisten en la creacion del

manual de marca de identidad de la empresa y una guia de comunicacion.
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3.1.3. Método
Tomando en cuenta que los métodos son las distintas maneras en el que se enfrenta la
investigacion con relacion a la posicion del investigador, dentro de un marco ideolégico

de la investigacion,

El método analitico-sintético sera utilizado para la construccién del estado del arte
mediante la recopilacion de informacion de otras investigaciones facilitindonos el
analisis de manera independiente lo que es marca, marketing y posicionamiento, logrando

el desarrollo de la estrategia de branding.

El presente proyecto de investigacidn presenta un enfoque integrador o mas conocido
como enfoque mixto, la investigacion sera cuantitativa y cualitativa, debido a que
comprende el analisis de las caracteristicas del producto de la empresa de calzado
artesanal SLAVEN vy realizar un estudio en relacién al posicionamiento que necesita
dicha empresa en el mercado ya establecido con respecto a la identidad visual que tiene

la empresa a través del branding estratégico.
3.1.4. Metodologia de Robert Scott

Para la elaboracion de la estrategia de Branding que se implementara en la empresa
SLAVEN, se utilizara la metodologia de Robert Scott. Segiin Andrade (2017) en el libro

“Fundamentos del Disefio (2012)” costa de cuatro causas que se emplea en los proyectos

para obtener la informacion correspondiente.

Figura 6. Metodologia de Robert Scott
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METODOLOGIA DE
ROBERT SCOTT

En esta primera fase se

Causa Primera detecta el problema que

tlene la empresa y por
consigutente  darle  solu-
cién a traves del diseno.

En la causa formal se

Causa Formal determina el proceso y la

técnica que se utilizara y
como serd la visuallza-
cian.

En esta fase s& describe los

Causa Materlal racursos materiales, an aste

caso para la elaboracion
del manual de |dentidad
corporativa y la guia.

Causa Técnica En la causa técnica se real|-

za una descripcion de los
software gue se utilizara
para llevar a cabo la estra-
tegia de Branding

Elaborado por (Suarez, 2021)

3.2 Técnicas e instrumentos
Para agilizar y concretar los procesos del enfoque seleccionado, se utilizaron las técnicas
de recoleccion de datos, las mismas son procedimientos viables para obtener y evaluar
las evidencias necesariasy suficientes que permiten formar un criterio objetivo, asi como

dar la calificacion de los hallazgos detectados en el contexto que se analizo.

En el presente proyecto de investigacion se aplicd la encuesta como técnica de
investigacion. Gémez (2006), lo describe como “una técnica de investigacion destinada
a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y validas que puedan
aplicarse a su contexto”. (p.78). De acuerdo a la cita, para el analisis de contenidos

requiere procedimientos para el adecuado analisis de datos cientificos. En este caso
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realizd una encueta que consta con 13 preguntas, que tienen como objetivo evaluar y
diagnosticar la situacion actual del estado de posicionamiento de la empresa de calzado
artesanal SLAVEN, con lafinalidad de proponer el disefio de una estrategia de branding
basado en las exigencias de gestion de marca. Esta encuesta se realizd a nuestro publico

objetivo de género masculino y femenino, alrededor de 15 a 40 afios de edad.

Se realizo la entrevista al propietario y gerente de la empresa de calzado artesanal
SLAVEN para la recoleccion de informacion pertinente para la elaboracion de la
estrategia de branding. Ademas, se elabor6 fichas de observaciona laempresa SLAVEN
para detectar la tecnologia aplicada a la produccion artesanal de calzado.

Para un analisis del comportamiento del publico objetivo se realizé una investigacién de
campo aplicado a pizarras grafica en las que se puede determinar las costumbres actitudes,

tipo de comercio entre otros.

3.3. Poblacién y muestra

3.3.1. Poblacién
La poblacién se determina como un grupo finito o infinito de individuos que presentan
determinadas cualidades comunes. Por ello, Hernandez et al (2003), plantean que “dicho
conjunto debe situarse claramente en torno a sus caracteristicas de contenido de lugar y

de tiempo”. (p.210).

Para desarrollar el estudio de mercado se tomé en cuenta el 60% de la poblacion de
Ambato (236,078 habitantes de 15 a 44 afios de edad segun datos del (INEC, 2010) que

corresponden a la poblacion econdmicamente activa.

3.3.2. Muestra

Se trabajara con la muestra a continuacion:

N: Tamafio de la poblacion (encuestados)

k: Nivel de confianza, indica la probabilidad de que los resultados sean ciertos.
p: Proporcionde individuos que poseen esa caracteristica.

q: Proporciénde individuos que no poseen esa caracteristica.

n: Tamafo de la muestra (encuestas que se va a realizar).

Formula
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Variables
Confiabilidad= 95% E= 0,05
7= 1,96 P=0,5
1-P= 0,5 N= 236,078

~ Z2PQN
"TEW_D+2z2PQ
236,078.1,962.0,5.0,5
n=
0,052.(236,078) + 1,962.0,5.0,5
~ 226,7293112
"= 0,0025.(236,078) + 0,9604
_ 226,7293112
N =0 590195 + 0 9604
_ 226,7293112
M ="1550595
n =147

La siguiente muestra se trabajé en la recoleccién de la informacion y esta
representada por 147 personas que conforman el mercado potencial de la empresa de
calzado artesanal SLAVEN en la ciudad de Ambato que esta conformado por hombres y
mujeres de 15 a 44 afios que trabajan y que son reconocidos como poblacion

econdmicamente activa de nivel socioecondmico medio y medio alta.
3.4. Validez y Confiabilidad

Los instrumentos antes de ser aplicados fueron previamente revisador por expertos
calificados, tres docentes de la carrera de Disefio Gréafico de la Universidad Nacional de
Chimborazo, en dos sesiones de trabajo. En la primera sesion se realizaron algunas

observaciones a los items de los instrumentos; posteriormente, en la segunda sesion los
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instrumentos fueron evaluados positivamente. Por tanto, los instrumentos fueron
disefiados bajo el rigor cientifico pertinente para obtener resultados que beneficiaraa la

investigacion.

Para Hernandez, Fernandez & Baptista (2003), “La validez en términos generales, se

refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable que quiero medir”.

(p.243)
3.4.1. Confiabilidad de los instrumentos

En altimo término la confiabilidad de los instrumentos de recopilacionde datos, Sanchez
y Guarisma (1995), definen que: “Una medicion es confiable o segura, cuando aplicada
repetidamente a un mismo individuo o grupo, o al mismo tiempo por investigadores

diferentes, da iguales o parecidos resultados”. (p.85).
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CAPITULO IV

4. DESARROLLO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION
4.1. Metodologia utilizada para el desarrollo de la investigacion

La elaboracion de esta investigacion tiene como objetivo plantear soluciones apropiadas
que seande utilidad parael posicionamiento de laempresa de Calzado artesana SLAVEN,

generando estrategias de branding.

Se realiz6 un anélisis previo a la investigacidn detectando el poco posicionamiento de la
marca SLAVEN en sus propios clientes, para lo mismo que se vio en la necesidad de
determinar las distintas causas del porque no reconocen al producto con su respectiva

marca, entre las mismas tenemos:

e No costa con una adecuada elaboracion de marca
e Deficiencia en el sistema comunicacional

e Deficiencia en el manejo de material publicitario
e Carencia de identidad corporativa

e No maneja una estrategia de branding

Para dar solucion a este problema de investigacion, se realizd larecopilacionde diferentes
fuentes bibliograficas y antecedentes de investigaciones previamente realizadas en la
ciudad de Ambato vy fuera de la misma. Se realiz6 un analisis de la informacién obtenida
para la creacion del marco tedrico y teniendo bases cientificas que respalden la
investigacion, dando inicio al proceso creativo de la marca, manual de identidad

corporativa, redisefio de la marca, guia de comunicaciéon digital.

4.1.1. Causa primera

Para esta fase se realizara un analisis del problema central de la empresa SLAVEN para

dar solucion a través una estrategia de branding.

Se planteara como solucidn a la falta de posicionamiento una estrategia de branding que
ofrecera posicionar a la empresa en el mercado de la ciudad de Ambato, dado que la
empresa en laactualidad no cuenta con un reconocimiento a pensar de ofertar un producto
de alta calidad como es calzado 100% de cuero. Es por ello que se propone el redisefio de
la marca como parte de la estrategia de branding.
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4.1.1.1.Publico objetivo

La empresa de calzado artesanal SLAVEN tiene como publico objetivo hombres y

mujeres de 15 a 44 afios de edad, pertenecen a una clase social media. Se determind a

través del INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) la ciudad e Ambato cuenta

con 236,078 habitantes en el rango de edad establecido que estan en la posibilidad de

adquirir productos de la empresa SLAVEN vya que son considerados como un sector

trabajador que produce economia.

4.1.1.2.Muestra intencional

El pablico objetivo o target que se utilizara para la implementacién de instrumentos de

evaluacion para la presente investigacion son habitantes de la ciudad de Ambato tanto

hombres como mujeres en un rango de edad de 15 a 44 afios de edad con un total de

236,078 habitantes.

4.1.1.3.Perfil demografico

Tabla 3. Perfil demografico

Ocupacion

Estudiantes, empleo privado vy
empleados del estado.

Nivel de estudios

Secundario y tercer nivel

Edad 15 a 44 afos
Genero Mujeres y hombres
Etnia Mestiza

Elaborado por (Suarez, 2021)

4.1.1.4.Perfil geografico

Tabla 4. Perfil geografico

Pais Ecuador
Provincia Tungurahua
Cantén Ambato

Elaborado por (Suarez, 2021)

4.1.1.5.Perfil psicogréafico y cultural

Tabla 5. Perfil psicografico y cultural

Clase social

Media, media alta

Identificacion étnica

Mestiza

Personalidad

Personas de 15 a 44 afios de edad
son personas altamente activas
econdmicamente ya que en su
mayoria se dedican a trabajar en
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el sector privado. Son personas
que les importa utilizar productos
de buena calidady mantener el
estilo en las prendas que utilizan.
Elaborado por (Suarez, 2021)

4.1.1.6.Comportamiento del target

e Personas trabajadoras que buscan la comodidad.

e Desean siempre estar a la moda y seguir las ultimas tendencias.

e Cuentan con los recursos para adquirir productos de calidad.

e Son personas emprendedoras que apoyan el producto local ya que muchos de ellos

son productores nacionales.
4.1.2. BRIEFING
4.1.2.1.Producto estrella

Elaboracion y fabricacion de calzado artesanal 100% de cuero para hombres y mujeres
enfocado en el mercado de la ciudad de Ambato.

4.1.2.2.Antecedentes de la empresa

SLAVEN es una empresa de calzado fundada en Ambato, surge como un emprendimiento
familiar en el afio 2016 a cargo del SR. Jorge Suarez, abre su taller en el sector Ficoa-
Miraflores, acompafiado de un maestro, en la actualidad dispone de tres trabajadores. Se
realizan ventas al por mayor a locales de la ciudad de Ambato, Riobamba, Ibarra y
diferentes ciudades de la zona centro del pais. Lo que le ha convertido en pocos afios en
una empresa con un crecimiento sustentable tanto en nivel de ventas como en el segme nto
de mercado en la cual este Gltimo abarca otro publico que son los hombres, de principio

la empresa se dedicaba a la produccion exclusiva de calzado para mujer.

En el aspecto publicitario SLAVEN comienza con una imagen corporativa enfocada en
el calzado especifico para mujeres de 15 a 44 afios de edad. En logotipo inicial muestra
elementos juveniles, pero aun asi se detecta un problema de comunicacion, este logotipo
fue realizado sin ninguna sustentacion tedrica por consecuencia no comunica

oportunamente al segmento de mercado o a nuestro publico objetivo ya determinado.
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4.1.2.3.Maquinaria de la empresa SLAVEN

e Aparadora
Figura 7. Aparadora

v

Elaborado por (Suérez, 2021)

e Destalladora

Figura 8. Destalladora

e Cambradora

Elaborado por (Suarez, 2021)
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Pulidora

Prensadora

Horno reactivador

Figura 10. Pulidora

Py

Elaborado por (Suarez, 2021)

Figura 12. Horno reactivador
iz

Elaborado por (Suarez,2021)
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Troqueladora

Compresor

Armadora

Figura 13. Troqueladora

-

Elaborado por (Suarez,2021)

Figura 14. Compresor

Elaborado por (Suarez,2021)

Figura 15. Armadora

Elaborado por (Suarez, 2021)
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e Clavadora de tacos

Figura 16. Clavadora de tacos

Elaborado por (Suarez,2021)

4.1.2.4. Productos que ofrece la empresa

La empresa del calzado tiene en stock netamente calzado de cuero que vendrian a ser:

e Botas

Figura 17. Bota alta 001

Elaborado por (Suarez,2021)
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Figura 18. Bota alta m001

Elaborado por (Suarez,2021)

Figura 19. Bota alta m004

Elaborado por (Suarez,2021)
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Botines

Figura 20. Botin MVO01

Elaborado por (Suarez,2021)

Figura 21. Botin HV03

Elaborado por (Suérez,2021)

Figura 22. Botin HV04
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Elaborado por (Suarez,2021)

4.1.2.5.Fabricacion del calzado de cuero

Generalmente el maestro artesano para la fabricacion de un calzado a la medida,
garantizando asi la calidad y la comodidad del zapato para el cliente satisfaciendo las
expectativas y sobre todo la necesidad del cliente.

4.1.25.1. Tomar las medidas del pie

La empresa SLAVEN ofrece un servicioespecial y muy importante para mujeres y es el
de tomar las medidas especificas de su pie. Para medir el pie se utilizara una cinta métrica
de costura, un papel y un boligrafo. La primera parte paramedir el pie serd ubicarlos sobre
el papel para poder contornear el pie con el boligrafo. Para esto es necesario que la
persona este de pie para que la presion que hace el peso sobre el pie sea la correcta. Al
momento de contornear debemos poner el boligrafo en vertical para mantener un Angul o
de 90°. Posteriormente se utiliza la cinta métrica para realizar la que vendria a ser la
primera medicion que serd a la altura de empeine rodeando el pie. En caso de un zapato
casual estas medidas serdn suficientes. En el caso de ser un botin sera necesario la
medicidn del tobillo, asi como el alto que el cliente lo requiera. Para la elaboracion de
una bota alta se medira la pantorrilla, esta parte es muy fundamental paralas mujeres ya
gue muchas de ellas prefieren que la bota alta se moldee al tamafio de su piernay que la

bota no les apreté.

4.1.2.5.2. Fabricacion de la horma de cada pie

La toma de medidas es fundamental para la fabricacion de la horma del pie. La horma es
un molde que servirade apoyo al momento de mar forma al cuero que se utilizara para la

fabricacion del zapato.
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Las hormas seran guardadas por el maestro artesano en el caso de que el cliente solicitara
otros zapatos con diferente modelo, hay medidas estandar que se utiliza y ya no se

requiere de este paso.
4.1.2.5.3. Material para la fabricacion del calzado

Una vez realizado exitosamente los dos primeros pasos se procede a elegir el material que
se utilizaran para la fabricacion del calzado. Generalmente se utilizan tipos de pieles
naturales de calidad y alta durabilidad, el cliente siempre podra ser asesorado por el
maestro artesano para la eleccién adecuada del cuero adaptandose a las necesidades que

este tenga y en el tipo de calzado en el que esté interesado.

No todos los materiales son adecuados para todos los usos, tampoco se puede aplicar a
los diferentes tipos de calzados existentes. Las pieles mas comunes y utilizadas se puede
encontrar la piel de cordero que tiene mejor calidad y cuenta con un mejor curtido también
estd la piel de vaca la mas utilizada en la empresa SLAVEN el curtido proviene de
diferentes empresas locales que garantizan la calidad y la durabilidad del cuero. Se
podrian utilizar otro tipo de pieles como la del cerdo o cocodrilos, pero en este caso por

los niveles de proteccion no son muy comunes Yy por la es cases su precio incrementa.
4.1.2.5.4. Proceso del disefio del zapato

Cuando ya tenemos establecido el material establecido se procede al disefio, en este se
creard previamente un boceto con la apariencia final del zapato, en esta parte se le afiade
adornos metalizados o de cuero, ornamentos, grabados, etc. Es en esta parte donde la
opinidn e indicaciones del cliente seran las més importantes ya que al ser un calzado
personalizado, el maestro artesano tendra que adaptarse a los gustos y necesidades del
cliente. Esta parte es la que la empresa SLAVEN se puede diferenciar con respecto a su
competencia ya gque toma referencias y gustos personalmente del cliente y el maestro se
debe adaptar al mismo y no por lo contrario que pasa en su mayoria donde el cliente es el
que debe adaptarse a un calzado estandarizado y repetido en la mayoria de las tiendas de

calzado.
4.1.2.5.5. Comienza el proceso de fabricacion del zapato

Cuando el disefio esta aprobado por el cliente comienza la fabricacion artesanal del
calzado. Existe un sinfin de procedimientos y cada maestro artesano se adapta al que

mejor le resulta.
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Cuando se obtiene el disefio final se procese a generar patrones de corte para utilizarlos
como moldes al momento de cortar el cuero y el forro. Este proceso se realizara con
diferentes técnicas, estas técnicas son fundamentales para obtener un ensamblado

independientemente de cual se use.

Cuando ya tenemos las piezas listas las diferentes partes del zapato correctamente
cortadas se procede al ensamblado, este proceso se lleva a cabo mediante una técnica de
cosido denominada cosido doble, esta técnica ofrece resultados de mayor calidad le da

durabilidad al zapato.

Uno de los ultimos pasos mas fundamentales del proceso artesanal del calzado es la

colocacion de la suela o planta de caucho, al igual que el ensamblado existe diferentes

técnicas para fijacion de la suela con el calzado, cabe recalcar que al momento de pegar

la suela el zapato sigue armado con la horma, esto ayudara a dar forma al zapato.
4.1.2.6.Produccion final o area de terminados

4.1.2.6.1. Sacar las hormas
Una vez que la pega y el isarcol esté totalmente seco se procede a retirar la horma, esta

tiene un sistema en el que se puede desarmar en diferentes piezas estando dentro del
zapato todavia. Es fundamental dejar la horma cierto tiempo para que el cuero se amolde

a laforma de la horma y exista un mejor resultado.
4.1.2.6.2. Colocacion de las plantillas de confort

Una vez ya retirada la horma se coloca dos plantillas una que es de base que viene a ser
una esponja que protege a la siguiente plantilla que es mucho mas gruesa y su ergonomia
se adapta al pie del cliente. Se coloca las primeras plantillas para que no exista contacto

directo ni roses con la base y se mantenga la plantilla de confort.
4.1.2.6.3. Retirar los excesos de la pega aplicada

Este paso es fundamental para la apariencia final del calzado, el producto SLAVEN se
caracteriza por ser pulcro en sus terminados, considerando excesos de goma o hijos. Esta
parte lo realiza el control de calidad donde se aseguran que los cordones y los diferentes
ornamentos afiadidos estén colocados de la manera correcta y el producto final tenga una

excelente apariencia.
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4.1.2.6.4. Aplicacion de liquidos y cremas para mejorar la apariencia del
calzado

La aplicacion de liquidos y cremas es fundamental para la apariencia del calzado ya que
la aplicacion de las cremas empareja el color del cuero y los liquidos le dan brillo al

producto final.

4.1.2.6.5. Empaquetado

Una vez que el producto esté totalmente seco y aprobado por parte del maestro artesano
en cuanto a terminados se procede a empaquetar en una caja dependiendo el tamafio del

zapato con un papel que lo va a proteger.
4.1.2.6.6. Materia prima

Figura 23. Materia prima
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Elaborado por (Suarez,2021)
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4.1.2.7.Definicion del producto

Los productos de la empresa artesanal SLAVEN se caracterizan por ser productos de
calidad y alta durabilidad, la caracteristica principal es que cada uno de ellos cuenta con
personalidad propia, claro que existe una linea de zapatos estandar para el cliente, pero
este puede realizar su pedido en base alguna inspiracion que hayan visto el maestro
artesano se adecua a las necesidades del cliente. Se crea un zapato enfocado no solo en el
estilo o la personalidad sino también en la comodidad y su alta durabilidad ya que al ser
zapatos casuales se usan a diario y muchos de los clientes prefieren que su vida de uso

sea larga.
4.1.2.7.1. Precio del producto

El precio de los productos SLAVEN varian dependiendo si se realiza la compra al por

mayor, menor o totalmente personalizado el producto.

Cuando un cliente requiere de un calzado que esta dentro de la linea basicade la empresa
es decir los zapatos estandares que se oferta tiene un valor menor. En el caso de ser bota
de tiro alto tiene un mayor precio debido a la cantidad de cuero que se utiliza, el botin

tiene un precio inferior y el zapato casual bajo tiene menor precio.

El calzado para caballerotiene un precio mayor ya que en muchos de los casos se requiere

la creacion de una nueva horma que se adecue a la talla del cliente.

4.1.2.7.2. Tabla de precios de la empresa SLAVEN

Tabla 6. Precios de los productos SLAVEN

PRODUCTO COSTO DEL
PRODUCTO
Bota basica para dama $45.00
Botin basico para dama $ 35.00
Casual basico para dama $30.00
Botin basico para $55.00
caballero
Casual basico para $45.00
caballero
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Bota para dama $60.00
personalizado

Botin para dama $50.00
personalizado

Casual para dama $40.00
personalizado

Botin para caballero $ 65.00
personalizado

Casual para caballero $ 55.00
personalizado
Elaborado por (Suarez, 20219)

4.1.2.7.3. Competencia

Los precios de lacompetencia varian mucho ya que hay factores que influyen mucho esta
temporada, pero generalmente se rodean los precios de la empresa SLAVEN, claro que
existen empresas que no trabajan con cuero especificamente sino como cuero sintético

gue economiza bastante en lo que es material por ende el producto es mas econémico.

e Dacris Shoes

Dacris Shoes es una empresa que esta ubicada en la ciudad de Ambato dedicada a la
produccioén de calado de cuero con mas de 25 afios de trayectoria a nivel nacional, que ha
marcado tendencia en calidad y disefio en botas y botines. Al igual que la empresa
SLAVEN son productores especializados en botas y botines de cuero Unicamente para

damas.

e Mozzafiato Studio

Mozzafiato Studio es una empresa de calzado ecuatoriana de la ciudad de Ambato
Dirigida por el Sr. Javier Coello especializado en la produccion de calzado de cuero. Esta

empresa realiza zapatos para caballerostienen una linea de botines y de calzado casual.

e Marjorie Botas

Marjorie Botas es una empresa que se dedicaa la fabricacionextensa de modelos en botas,
botines para Damas, nifias en variedad de estilos, colores, alturas y medidas especialesen
Ambato Ecuador.
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4.1.2.7.4. Mercado

Existen algunas empresas que realizan una produccion al por mayor de zapatos. Producen
un numero excesivo de calzado diario muchos de estos no aseguran la calidad y
durabilidad del zapato estas empresas se enfocan en la cantidad de produccion y se

encargan de abastecer a toda la poblacion.
4.1.2.7.5. Problema

El mercado y su produccion excesiva de calzado estandar para toda la poblacion
representa un problema para las empresas artesanales ya que bajan excesivamente los
precios porque no utilizan mucha materia prima y al no preocuparse de la calidad del

zapato se permiten bajar los precios haciendo que el calzado artesanal sea costoso.
4.1.2.8. BRIEF CREATIVO
4.1.2.8.1. ANALISIS DE SITUACION
4.1.2.8.1.1.Definicién del producto

SLAVEN es una empresa de calzado artesanal fundada en Ambato, surge como un
emprendimiento familiar en el afio 2016 a cargo del Sr. Jorge Suadrez quien abre su taller
en el sector Ficoa Miraflores acompafiado de un maestro, actualmente dispone de tres
trabajadores. Realiza ventas al por mayor a diferentes locales de las ciudades Ambato,
Riobamba, Ibarra y diferentes ciudades de la zona centro del Ecuador. Lo que le ha
convertido en pocos afios en una empresa con un crecimiento sustentable. Dentro de la
produccion SLAVEN cuenta con disefios y materiales exclusivos para satisfacer las

necesidades de los clientes.
4.1.2.8.1.2. Benchmarking del mercado y la competencia

La empresa de calzado artesanal SLAVEN, no tiene una empresa que sea competencia
directa, sin embargo, en la ciudad de Ambato existen muchas empresas dedicadas a la
produccion de calzado de cuero que se convierten en competencia indirecta por
comercializar calzado que abarcay abastece a un segmento del mercado, pero adiferencia
de la empresa SLAVEN muchas empresas se especializan Gnicamente en calzado ya sea
para damas o para caballeros. Aqui se realizara un analisis de tres de la competencia mas
fuerte de la empresa SLAVEN.
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Figura 24. Analisis — Mozzafiato Studio

TIPO

Competencia N° 01

RAZON SOCIAL

Mozzafiato Studio Calzado

DIRECCION Ambato - Tungurahua
FORTALEZAS | Mozzafiato Studio es una empresa de calzado, amantes de la moda y calidad, mismas que se ven reflejadas en sus
productos
e Cuenta conuna ubicacion estratégica en el centro de la ciudad
e Cuenta conuna amplia variedad de modelos
¢ Realiza gestion en medios digitales como redes sociales
DEBILIDADES

e Limitada capacidad productiva al solo enfocarse en la produccion de calzado para caballero en su mayoria.

e Ensus redes sociales no cuenta con una interaccidn constante con sus seguidores.

Elaborado por (Suarez,2021)
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Figura 25. Analisis — Dacris Shoes

TIPO

Competencia N° 01

RAZON SOCIAL

Dacris Shoes

DIRECCION Ambato — Tungurahua

FORTALEZAS e Cuenta conun dominio amplio de modelos y materiales 100% de calidad
e Al contar con una amplia gana de calzado, le ofrece variedad de preciosa su publico objetivo
e Cuenta conuna infraestructura y equipamiento adecuado

DEBILIDADES e Débil posicionamiento en el mercado

e No cuenta con una estrategia publicitaria
e [Escasapromocion de su producto

Elaborado por (Suarez,2021)
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Figura 25. Analisis — Marjorie Botas

TIPO

Competencia N° 01

RAZON SOCIAL

Marjorie Botas

DIRECCION Ambato — Tungurahua
’/‘, ///'{’/ " ' J >
T v oy,
Lr‘ “

FORTALEZAS e Laempresa Marjorie Botas se caracteriza por su atencién esmerada y oportuna.

e Cuanta conun amplio dominio de modelos para varios segmentos de mercado.

e Esta empresa ofrece su producto a precios accesibles.

e Consta con una infraestructura y equipamiento adecuado.
DEBILIDADES e Por su amplia variedad de calzado tienden a utilizar materia prima de baja calidad

e Aunque cuenta con un manejo de redes sociales, esta empresa no cuenta con una estrategia publicitara
que llegue de la manera adecuada a su publico objetivo.

Elaborado por (Suérez, 2021)
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4.1.2.8.1.3.Cliente actual

El publico objetivo viene determinado por hombres y mujeres de 15 a 44 afios de edad
quienes tengan la facilidad de adquirir el producto ya sea por compra directa o de manera
indirecta (regalo), de clase media, media alta, residentes de la ciudad de Ambato, se trata
de personas que les gusta estar a la moda y seguir las ultimas tendencias y rigen sus
h&bitos de compra por el cuidado de la salud de sus pies considerando el disefio, confort,
calidad y precio.

4.1.2.8.1.4.Distribucion

En la actualidad la empresa de calzado SLAVEN no tiene ningin punto de distribucion
establecido y se adapta a la comercializacion del calzado puerta a puerta es decir que
agentes de venta visitanya sea casa o locales donde requieran calzados. También se vende
por redes sociales se realiza la promocién por Instagram y Facebook y bajo pedido se
realiza el zapato personalizado. La entrega del calzado se larealizaapocos dias del pedido

y muchas veces los agentes de venta realizan las entregas personalmente.
4.1.2.8.1.5. Analisis FODA
Fortalezas

Tabla 7. Fortalezas

Ambito de desempefio | Fortalezas percibidas y visibles para todos los actores

CONOCIMIENTO e SLAVEN cuenta con personal técnico
profesionales de tercer y cuarto nivel, gente joven
que se adapta a nuevas metodologias de trabajo y
aplica ideas innovadoras.

e El trabajo es previamente planificado y prevalece
los valores de la empresa uno de los mas
importantes es el trabajo en equipo, esto facilita la
comprension abierta de los criterios de diversa
indole obteniendo buenos resultados.

ADIMISTRACION e Un factor muy importante es laamplia apertura
por parte del gerente u diferentes directivos con los
recursos para la ejecucion de nuevos proyectos.
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INFRAESTRUCTURA

Existe una estacién de trabajo para cada uno del

personal.

Se da mantenimiento continuo a las instalaciones
de laempresa, de este modo de este modo se
ofrece todas las facilidades técnicas para los
empleados que son quienes conforman la empresa.

EQUIPAMIENTO

La empresa SLAVEN dispone de las maquinarias
necesarias para la produccion de calzado.
Continuamente se realizan mantenimientos de las
maquinarias, para que estas se mantengan en el
mejor estado posible para no afectar la
productividad de las mismas.

CAPACITACION

Se otorga capacitaciones para el personal

Elaborado por (Suérez, 2021)

Oportunidades
Tabla 8. Oportunidades

Ambito Situacion Justificacion

Economico e Generacion de Permite llegar a un pablico
alianzas estratégicas | de todos los estratos

economicos.

Politico e Exigibilidad de Permite generar un vinculo
competitividad con lamarca y afianzarla en
empresarial el mercado de forma técnica

y estructurada.

Normativo e Lainvestigaciony | Se puede decir que es

desarrolloes una
parte primordial en
las empresas del
siglo XXI.
Constante
mejoramiento en la
proteccion
intelectual del
desarrollode

oportunidad para prevalecer
los valores exclusivos de la
empresa y los productos.

Porque protege la
produccion nacional y la
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productos siguiendo
las ultimas
exigencias del
disefio de calzado

inversion en investigacion y
desarrollode los productos

Debilidades

Elaborado por (Suarez, 2021)

Tabla 9. Debilidades

Ambitos

Debilidades percibidas para
todos los actores

Causas

Conocimiento

Escasa experiencia en
requerimientos para ciertos
clientes.

Muchas veces existen
sobrantes de calzado ya
que, al ser personalizado,
muchas veces el cliente

Administracién

No existe una planificacion
por metas

No se planifica de una
forma conjuntos con todos
los departamentos y esto
CoOmo consecuencia tiene
el incumplimiento de
tiempos de entrega

Infraestructura

Las diferentes estaciones de
trabajo son del mismo
tamafo, aunque algunas areas
requieren mayor capacidadde
tamario

Retraso en la ejecucion de
las ordenes de produccion
requeridas por los clientes.

Equipamiento

Se necesitan algunas
maquinas de mayor
tecnologia

Por el alto costo de la
maquinaria no se ha
podido satisfacer esta
necesidad, pero a
consecuencia de esto
existe tercerizacion del
trabajo que requiera el uso
de maquinaria.

Capacitacion

Los profesionales no son lo
suficientemente capacitados
en el area

Elaborado por (Suarez,2021)
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4.1.2.8.1.6. Mision y vision de la empresa

e Misidn
Somos una empresa dedicada al disefio y comercializacion del calzado juvenil de
excelente calidad con personal altamente capacitado, que practica la honestidad,
solidaridad yeficiencia parasatisfacer al consumidor nacional e internacional cumpliendo

con las expectativas del cuidado de la salud de los pies con un producto cémodo

cumpliendo con parametros de calidad y 100% artesanal.

e Vision
Al 2020 seremos una empresa lider en el mercado nacional en el area e calzado artesanal
con la marca SLAVEN, atendiendo a todos los requerimientos de nuestros clientes. Se
fabricara un zapato 100% de cuero de vaca con plantas importadas de la ciudad de

Mexico. El calzado se diferencia por su originalidad y personalidad y sobre todo por la

mas alta calidad y a un precio competitivo.
4.1.2.9.ESTRATEGIA DE MARKETING
4.1.2.9.1. Problemética

El problema fundamental de la empresa de calzado artesanal SLAVEN es la falta de
identidad corporativa, no consta con un identificador visual que le permita posicionarse
en el mercado competitivo de la actualidad. Todo este tiempo donde la empresa ha
ofrecido sus servicios a tenido muy claro la parte del nombre de la empresa, pero no se

ha preocupado de trasmitir en su producto.

Por consiguiente, es necesario crear un identificador visual y plasmarlo en su producto

para que la empresa SLAVEN se diferencia sombre su competencia.

La ausencia de procesos técnicos en la elaboracion de elementos graficos como es la
marca de un producto servicio o empresariales como también la ejecucion de estrategias

publicitarias.
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4.1.2.9.2. Objetivo de Marketing

Institucionales

e Generar confianza, credibilidad y fidelizacion a través de los valores de la empresa, de los clientes hacia el producto incentivandoles a la

compra. Llegar a nuestro publico objetivo mediante piezas graficas como carteles publicitarios.

Fortalecer laimagen de la empresa SLAVEN, en el segmento de mercado ya determinado en el contexto local.

Tabla 10. Estrategia #1

Objetivo Estrategia Descripcion Frecuencia Medio Responsable Presupuesto
Fidelizacion Generar Elaboracion de las Mensual Medios Community $ 150.00
confianza, piezas graficas que digitales y manager
credibilidady trasmitan los medios
fidelizacion de la valoresy las impresos.
empresa de fortalezas de la
calzado empresa.
SLAVEN en la
ciudad de
Ambato

Elaborado por: (Suarez, 2021)

68




e Dar a conocer la marca SLAVEN al pablico objetivo mediante la planeacion estratégica del feed de Instagram, que contendra el detalle de

las publicaciones que se realizaran todos los dias, asi como las interacciones con el publico objetivo por medio de historias.

Tabla 11. Estrategia #2

Objetivo Estrategia Descripcion Frecuencia Medio Responsable Presupuesto
Difundir Difundir productos Realizar una Mensual Red social Community $ 150.00
de laempresa planeacion estratégica Instagram. manager
SLAVEN semanal de artes
mediante la digitales que nos
planeacion del feed | permitan dar a conocer
para redes sociales. los beneficios del

producto SLAVEN asi

como curiosidades del
tipo de calzado que
trabaja la empresa

Elaborado por: (Suarez 2021)




Branding

e Generar un sentimiento de afinidad con el producto en base a los beneficios que nos brinda. Promocionar el producto generando un

sentimiento de familiaridad y estabilidad al publico objetivo.

Tabla 12. Estrategia #3

Objetivo Estrategia Descripcion Frecuencia Medio Responsable Presupuesto
Promocionar la Promocionar la Realizar piezas graficas Mensual Redes Community $ 150.00
empresa SLAVEN | empresa SLAVEN utilizando el eje de sociales manager

llegando a todo el
segmento de
mercado ya
determinado

comunicacion racional y
emocional, haciéndole
pensar al cliente que el
producto es parte de ély
lo identifica
emocionalmente.

Elaborado por: (Suarez,2021)
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e Informar directamente al cliente sobre los beneficios de la salud de su pie al usar un producto SLAVEN. Un zapato de cuero de caracteriza

por su larga durabilidad, pero lo que mas se destaca de este calzado es que al ser artesanal se lo fabrica a la medida del pie y al hormar o

formar bien este tiene mejor estabilidad al pisar y el pie no tiende a deformarse.

Tabla 13. Estrategia #4

Objetivo Estrategia Descripcion Frecuencia Medio Responsable Presupuesto
Brindar Elaborar un plan de Informar Una vez a la Redes Community $ 150.00
informacion al comunicacion por | constantemente sobre semana sociales manager
cliente medio de anuncios la fabricacion

publicitarios

adecuada de un
calzado y como este
debe adaptarse al pie y
no el pie al zapato a
través de infografias
que seran colgadas en
las redes sociales.

Elaborado por: (Suérez, 2021)
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Comerciales

e Mediante el uso de publicidad impresa promocionar la marca SLAVEN y posicionar en lamente de los consumidores.

Tabla 14. Estrategia #5

Objetivo Estrategia Descripcion Frecuencia Medio Responsable Presupuesto
Posicionar la Realizar una visita Disefiar guias Trimestral Personal Community manager $200.00
marca de la continua a los donde se evaluara
empresa SLAVEN | lugares donde se la frecuencia de
distribuye el compra del calzado
calzado SLAVEN vy en base

a estos resultados
incrementar la
produccién.

Elaborado por: (Suérez, 2021)
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e Aumentar las ventas de los productos de la empresa SLAVEN en los proximos 6 meses, mediante la implementacion de diferentes

promociones en fin de semanas, fin de mes o diferentes festividades

Tabla 15. Estrategia #6

Objetivo Estrategia Descripcion Frecuencia Medio Responsable Presupuesto
Aumentar las Promocionar los Promocionar los Una vez a las Personal Community $200.00
ventas de la productos mediante productos semana y en manager

empresa medios digitales y SLAVEN en diferentes

SLAVEN medios impresos, | puntos estratégicos festividades

generando
promociones en
festividades.

de venta de calzado
en fechas
especificas.

Elaborado por: (Suérez, 2021)
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Comunicacionales

e Otorgar notoriedad a la empresa artesanal SLAVEN en su publico objetivo asociando sus productos con distincion, personalidad,

durabilidad, exclusividad y sobre todo resaltando la calidad por la que se caracteriza un producto SLAVEN.

Tabla 16. Estrategia #7

Objetivo Estrategia Descripcion Frecuencia Medio Responsable Presupuesto
Otorgar Realizar diferentes Mediante la Trimestral Medios Community manager | $ 150.00
notoriedad a la | tipos de publicidad elaboracionde la impresos
marca de la en los puntos de publicidad en los
empresa distribucion de los | diferentes puntos de
SLAVEN productos de distribucion y en

calzado SLAVEN

puntos estratégicos
como oficinas,
universidades.

Elaborado por: (Suarez, 2021)
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e Esimportante dar a conocer la linea de productos y la amplia variedad de calzado que ofrece la empresa de calzado artesanal SLAVEN

para todos los gustos de los clientes.

Tabla 17. Estrategia #8

Objetivo Estrategia Descripcion Frecuencia Medio Responsable Presupuesto
Dar a conocer la Publicidad por Realizar diferentes | Trimestral Medios Community manager | $50.00
amplia variedad de | medios digitalesy tipos de impresos
calzado que ofrece | distintos soportes | publicidades como
la empresa catalogos impresos Medios
SLAVEN. y digitales. digitales

Elaborado por: (Suarez, 2021)

75




4.1.2.9.3. Presupuesto final de las estrategias
Tabla 18. Presupuesto del proyecto
PRESUPUESTO GENERAL DE LAS ESTRATEGIAS
N° CONTENIDO DETALLES COSTOS
1 Elaboracion y aplicacion del manual de Linea grafica $ 500.00
identidad corporativa y guia de
comunicacion digital
2 Elaboracion del plan de medios y Estrategia #1 $150.00
aplicacidnde las diferentes estrategias

Estrategia #2 $ 150.00
Estrategia #3 $ 150.00
Estrategia #4 $ 150.00 $ 1100.00
Estrategia #5 $200.00
Estrategia #6 $200.00

76



Estrategia #7 $50.00

Estrategia #8 $50.00
Sub total $ 1.600.00
IVA 12% $192.00
Total $1.792.00

Elaborado por: (Suarez, 2021)
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4.1.2.9.4. Producto

Calzado artesanal

e Botas de tiro alto para damas
e Botines para damas y caballeros

e Calzado casual para damas y caballeros
4.1.2.9.5. Principales caracteristicas del producto

Las principales caracteristicas del calzado artesanal SLAVEN son:

e Estabilidad

e Calidad

e Disefos personalizados
e Exclusividad

e Comodidad

e Durabilidad

e Personalidad
4.1.2.9.6. Posicionamiento

Produccidn artesanal de calzado 100% de piel de vaca
4.1.2.10. ESTRATEGIA DE COMUNICACION
4.1.2.10.1. PUBLICO OBJETIVO

¢Cuél es el pablico objetivo de la empresa artesanal SLAVEN?

PERFIL DEL CLIENTE — PROSPECTO DE MERCADO

Damas y caballeros de 15 y 44 afios de edad que cuentan con un nivel socioeconémico

medio, medio alto.
4.1.2.10.2. PROMESA — REASON WHY

Promesa
“Estilo y confort en cada paso”

Beneficio
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Al usar un producto SLAVEN vas a sentir en cada paso estilo y a la vez te sentirds muy

comodo por la calidad del cuero y la comodidad de las plantas de caucho que se utilizan.
4.1.2.10.3. Objetivos de comunicacién

e Trasmitir un mensaje para persuadir a la compra de los productos fabricados por
laempresa de calzado artesanal SLAVEN.

e Elegir correctamente los medios de comunicacion para al posicionamiento en la
mente de nuestro publico objetivo.

e Dar a conocer al publico objetivo los atributos de la marca, las caracteristicas del
producto y la propuesta de valor que se ofrece con respecto a otras marcas.

e Asociar a lamarca SLAVEN como primera alternativa, y primera marca que le
venga a lamente al momento de adquirir zapatos de cuero.

e Identificar a los productos de la empresa SLAVEN como referente de

exclusividad y comodidad.
4.1.2.11. ESTRATEGIA CREATIVA
4.1.2.11.1. Definicion del target

Damas y caballeros de 15 a 44 afios de edad con un nivel socio econdmico medio, medio

alto.
Perfil

e Damas y Caballeros de 15 a 44 afios de edad.

e Personas trabajadoras, universitarias y estudiantes de colegio.
¢ Nivel econémico medio, medio alto.

e Amantes del estilo y del confort.

e Les importa mucho la durabilidad de su calzado

4.1.2.11.2. Objetivo de la empresa para comunicar

Calzado artesanal elaborado con piel de vaca y plantas de alta calidad, este calzado se
caracteriza por su comodidad y alta durabilidad. Un producto totalmente personalizado y

adaptado a la comodidad del pie del cliente.
4.1.2.11.3. Promesa por parte de la empresa SLAVEN

“Estilo y confort en cada paso”
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4.1.2.11.4. Eje de comunicacién de la empresa SLAVEN

El eje de comunicacion es la idea esencial que se va a trasmitir en una campafia de
comunicacion, es una idea y buen formato, son condiciones clases para el éxito de una
camparia publicitaria pues el medio es el mensaje. En este caso el eje de comunicacion
que se utilizara sera a través de la experiencia. La estrategia consistira en resaltar la
experiencia de estilo y de confortabilidad que siente el cliente al usar un producto
SLAVEN.

4.1.2.11.5. Tono de comunicacion de la empresa SLAVEN

De acuerdo con (Mier, 2015) el tono del mensaje publicitario se refiere a como se va a
apelar al destinatario de la comunicacion o el target. El tono de comunicacion perfila el
caracter de la campafia publicitaria, en este caso se implementard el tono informal
considerando que la mayoria del publico objetivo de la empresa SLAVEN es joven. El
uso de piezas publicitarias donde se resalte la juventud y el dinamismo del que se
caracterizan, nos facilitara al momento de trasmitir el mensaje de comodidad vy
originalidad.
4.1.2.11.6. Concepto creativo

El concepto creativo va a estar basado en la experiencia de usar el calzado artesanal
SLAVEN, en lacomodidad que general al caminar con el estilo personalizado que tiene
cada calzado de la linea de productos SLAVEN, lo que le diferencia de los demas es por
eso que el calzado artesanal tiende a ser clasico o tradicional y al momento de personalizar

el estilo le da un toque de diferenciacion.
4.1.2.12. RACIONAL CREATIVO
4.1.2.12.1. Sinopsis

El calzado SLAVEN se caracteriza por ofertar una linea de calzado variado, 100% de piel
de vaca de alta calidad y larga durabilidad, totalmente personalizado. SLAVEN es una
empresa de calzado fundada en la ciudad de Ambato en el sector Ficoa — Miraflores, todo
surge como un emprendimiento familiar en el afio 2016 a cargo del Sr. Jorge Suarez. Abre

su taller ofertando una linea de calzado de cuero y plantas exportadas de México.

La propuesta que se presentara en los artes digitales de la campafia publicitaria seran
reflejo de las principales caracteristicas del calzado SLAVEN. Siguiendo el proceso

creativo se llegd a determinar la promesa “Estilo y confort en cada paso”.
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En las piezas gréaficas se podré evidenciar cada detalle, tejido, textura, union y acabado
que tiene el producto SLAVEN. Se pondra especial atencion en la tipografia que se
utilizara en las piezas graficas, ya que Unicamente se acompafiara con la fotografia de los

productos, se utilizara una tipografia muy parecida a la que se utiliza en la Marca.
4.1.2.12.2. Argumentacion

Estos zapatos son creados artesanalmente con materiales 100% de calidad, su
recubrimiento es totalmente de cueroy sus plantas de caucho resistente, ademas de ser un
calzado totalmente personalizado y el cliente puede escoger el estilo del mismo tiene una
larga durabilidad, beneficiando al consumidor sin causar molestias ni dafios a largo plazo
al pie del publico objetivo. Cumpliendo asi con la promesa propuesta “Estilo y confort en

cada paso”
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4.1.2.13. PIZARRAS GRAFICAS
4.1.2.13.1. Moodbhoard escenarios

Figura 26. Moodboard escenarios

MOODBOARD SCENARIOS

SLAEN_

Analisis e Interpretacion

Para la elaboracion de la interpretacion de
los escenarios donde el publico objetivo
que se encuentran en la ciudad de Ambato,
se realizé un MOODBOARD de los escena-
rios que son frecuentados, aqui se puede
visualizar la amplia variedad de tiendas de
zapatos que existen en la ciudad de
Ambato. Se puede apreciar que las tiendas
de zapatos no cuentan con un identificador
visual o marca ya que se caracterizan por ser
distribuidoras de pequenas empresas arte-
sanales de calzado, lo que de alguna
manera beneficia a estos productores que
no cuentan con un local establecido.

Publico objetivo: Habitantes de la ciudad de Ambato Caso de estudio: Ambato - Tunguraha Colaboracién: Estudiantes -UNACH

Elaborado por (Suérez, 2021)
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4.1.2.13.2. Moodboard discurso
Figura 27. Moodboard discurso

MOODBOAKD DISCURSO N A\/EN_

Analisis e Interpretacion

Para la elaboracion de la interpretacion de
los discursos que utilizan los habitantes de
la ciudad de Ambato, se desarrollé un MOO-
DBOARD donde se puede visualizar las dife-
rentes maneras de comunicacién que se
vale el publico objetivo para llegar a tiendas
de zapatos. Se puede apreciar que prefieren
caminar y seleccionar calzado de su prefe-
rencia buscando siempre la calidad del
mismo. Muchas veces prefieren seguir reco-
mendaciones que se realizan entre conoci-
das y se utilizan medios tecnolégicos como
redes sociales.

Publico objetivo: Habitantes de la ciudad de Ambato Caso de estudio: Ambato - Tunguraha Colaboracion: Estudiantes -UNACH

Elaborado por (Suarez, 2021)




4.1.2.13.3. Moodboard estética
Figura 28. Moodboard estética

?\:\OODBOAKD ESTETICA “ Q [ AVE

Analisis e Interpretacion

Para la elaboracion de la interpretacion de
la estética que maneja el publico objetivo se
realizé un MOODBOARD donde se visualiza-
ra las tendencias que prefiere a la hora de
adquirir sus prendas de vestir. El publico
objetivo se caracteriza por seguir tenden-
cias, pero buscan siempre productos de
calidad, es por ello que buscan referencias
con diferentes amistades, les importa
mucho la originalidad en su calzado, pero
también se ven obligadas a elegir la como-
didad por su trabajo.

Publico objetivo: Habitantes de la ciudad de Ambato Caso de estudio: Ambato - Tunguraha Colaboracién: Estudiantes -UNACH

Elaborado por (Suérez, 2021)




4.1.2.13.4. Moodboard conductas
Figura 29. Moodboard conductas

}'\OODBOAKD (‘;:Ol: DUCTAS , N [ AVE

Analisis e Interpretacion

Para la elaboracion de la interpretacion de
las conductas que tiene el ptiblico objetivo,
se realizdé un MOODBOARD donde revela
que las personas de 15 a 44 anos de edad
son personas altamente activas econémica-
mente ya que en su mayoria se dedican a
trabajar en el sector privado. Son personas
que les importa utilizar productos de buena
calidad y mantener el estilo en las prendas
que utilizan, buscan la durabilidad ya que
ocupan zapatos de cuero a diario al mo-
mento de ir a sus oficias y distintos trabajos
que tiene.

Publico objetivo: Habitantes de la ciudad de Ambato Caso de estudio: Ambato - Tunguraha Colaboracion: Estudiantes -UNACH

Elaborado por (Suérez, 2021)




4.1.2.13.5. Coodboard

CcCOOD

BOARD

Publico objetivo: Habitantes de |a ciudad de Ambato Caso de estudio: Ambato - Tunguraha Colab

Figura 30. Coodboard

ion: Estudi

Elaborado por (Suarez, 2021)

SLAVEN_

Anadlisis e
Interpretacion

Para la elaboracién de la interpretacion
de los diferentes estilos de vida y los
comportamientos del publico objetivo
se ha realizado en este caso un COOD-
BOARD en donde se sintetiza el compor-
tamiento que tienen las personas de 15
a 44 anos de edad y la frecuencia con la
que visitan los establecimientos de
venta de calzado. Podemos aprecias que
buscan detalladamente los calzados y
se prueban para comprobar que son de
calidad y cémodos.

-UNACH
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4.1.2.13.6. Brandboard
Figura 31. Brandboard

B_RN‘(DBOM@_

STUDIO

Fabricantes de calzado Marjorie Botas en Ambato Ecuador
Direccién: Imbabura e Isidro Viterd (tras hostal, dirigente por su
gigante valla publicitaria)

Fabrica de calzado Mozzaﬁato Studio en Ambato Ecuador Mail de ventas: producalza@hotmail.com

Contacto: Sr. Javier Coello 0995554083

E-mail ventas: ventasmzft@gmail.com

Analisis e Interpretacion

La empresa de calzado artesanal SLAVEN, no tiene una em-
presa que sea competencia directa, sin embargo, en la
ciudad de Ambato existen muchas empresas dedicadas a la
produccién de calzado de cuero que se convierten en com-
petencia indirecta por comercializar calzado que abarca y
abastece a un segmento del mercado, pero a diferencia de
la empresa SLAVEN muchas empresas se especializan Gni-

Fabrica de calzado Dacris Shoes en Ambato Ecuador
Contacto: Sr. Javier Coello camente en calzado ya sea para damas o para caballeros.

Direccion: Calle José de Antepara y 9 de octubre

Publico objetivo: Habitantes de la cludad de Ambato Caso de estudio: Ambato - Tunguraha Colab i6n: Estudiantes -UNACH

Elaborado por (Suarez, 2021)

87



4.1.2.14. Andlisis e interpretacion de datos
4.1.2.14.1. Encuestas

La encuesta realizada al pablico objetivo de la empresa de calzado artesanal SLAVEN

muestran los siguientes resultados.

EDAD
Tabla 19. Edad

EDAD
18 a 25 afios 58
26 a 35 afos 71
36 a 45 afos 18

Elaborado por: (Suérez, 2021)
Figura 32. Edad

EDAD
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0% I
18 a 25 afios 26 a 35 afios 36 a45 afios
B OPCIONES 39% 48% 12%

Elaborado por: (Suarez, 2021)

Anédlisis e interpretacion:

En la gréafica se puede apreciar que en un total de 147 personas entre edades de 18 a 45
afios de edad siendo en su mayoria personas de entre 26 a 35 afios con un 48%. Podemos
detectar que predomina el pablico juvenil, esta edad nos abre la puerta a realizar una

campafa publicitaria por medios digitales como redes sociales.
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GENERO

Tabla 20. Género

GENERO
Femenino 93
Masculino 54

Elaborado por: (Suérez, 2021)
Figura 33. Género
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Elaborado por: (Suérez, 2021)

Analisis e interpretacion:

El grafico muestra que el porcentaje elevado en cuanto a los resultados de la pregunta es

el femenino siendo algo esperado ya que la mayoria de los clientes son por consiguiente

mujeres quienes siempre estaran a la vanguardia del calzado priorizando el estilo, la moda

y, por ultimo, pero no menos importante la comodidad, sin embargo, podemos decir que

hoy en dia los hombres también han puesto mucho impetu en cuanto a elegir

adecuadamente su calzado siendo su preferencia los comodos y adecuados para su labor.
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TALLA DE ZAPATOS
Tabla 21. Talla de zapatos

TALLA DE ZAPATOS

35a37 77
38a40 58
41a42 12

Elaborado por: (Suérez, 2021)

Figura 34. Talla de zapatos

TALLA DE ZAPATOS
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Elaborado por: (Suarez, 2021)

Analisis e interpretacion:

En el siguiente gréfico se puede apreciar una inclinacion alta con respeto a las tallas
pequefias, como en la pregunta anterior se pudo apreciar que la mayoria de las personas
que realizan mas compras de calzado es el publico femenino tenemos como resultado el
uso de tallas cortas lo que le beneficia a laempresa SLAVEN. Los porcentajes muestran
que la mayoria del publico objetivo son personas con tallas promedio a nuestra raza,
siendo comdn que las mujeres y hombres latinoamericanos posean tallas pequefas,
haciendo que los productores de la empresa de calzado SLAVEN tengan en cuenta un

promedio a la hora de hacer zapatos.
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TIPO DE ZAPATOS
Tabla 22. Tipos de zapatos

TIPO DE ZAPATOS

Deportivos 34
Casuales 59
Elegantes 54

Elaborado por: (Suérez, 2021)

Figura 35. Tipos de zapatos
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Elaborado por: (Suarez, 2021)

Anélisis e interpretacion:

El gréfico nos muestra que el tipo de zapatos favoritos entre los encuestados son los

casuales siguiéndolo los zapatos elegantes con esto podemos interpretar que, en si, el

calzado seleccionado son los utiles o necesarios parael trabajo, o cualquier necesidad que

se presente en el dia a dia de la muestra, teniendo como objetivo para el productor cual

seran los tipos de zapatos que en su mayoria se debe elaborar o incluso cual se debe

promocionar mas.

91



Pregunta N° 01.- ;Con qué frecuencia adquiere zapatos? Marcar con una (X) dentro
del cuadro

Tabla 23. Frecuencia de compra

OPCIONES RESULTADO
1 vez al mes 35
1 vez cada dos meses 22
1 vez al trimestre 40
1 vez al semestre 50

Elaborado por: (Suérez, 2021)

Figura 36. Frecuencia de compra
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Elaborado por: (Suarez, 2021)

Anédlisis e interpretacion:

Los datos muestran que a la hora de comprar zapatos la mayoria de los encuestados
priorizan mas el estatus econdmico que posee siendo habitual comprar zapatos cada 2
meses 0 mas, esto hace que en nuestra economia las personas no solo buscan un calzado
que sea bonito o elegante sino también que sobre todo sea duradero y de calidad. Aunque
los productores de hoy en dia ya han tomado cartas en el asunto elaborando zapatos de

larga duracion, pero incrementando de la misma manera su costo.
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Pregunta N° 02.- ;En qué momentos usted aprovecha para comprar zapatos?

Tabla 24. Momentos de compra

OPCIONES RESULTADO
Rebajas o descuentos 78
Fechas festivas 49
Periodos de nuevos 20

lanzamientos

Otros 0
Elaborado por: (Suarez, 2021)

Figura 37. Momentos de compra

MOMENTOS DE COMPRA
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Elaborado por: (Suarez, 2021)

14%

Analisis e interpretacion:

El porcentaje sobresaliente con mas del 50% muestra que los encuestados en su mayoria
prefieren evitar gastar tanto en los zapatos que si bien es cierto lo utilizan para el trabajo
0 para dias casuales, teniendo en cuenta la economia de nuestro pais se puede decir que
comprar los zapatos en rebajas o descuentos es Optimo. Podemos afiadir que muy pocas
personas en nuestra cultura le es importante saber de si el zapato es de temporada o de
disefiador.
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Pregunta N° 03.- ;{Conoce usted la marca de calzado artesanal SLAVEN? Marcar

con una (X) dentro del cuadro.

Tabla 25. Conoce la marca SLAVEN

OPCIONES RESULTADO
Si 38
No 109

Elaborado por: (Suarez, 2021)

Figura 38. Conoce la marca SLAVEN
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Elaborado por: (Suarez, 2021)

Analisis e interpretacion:

El en graficos podemos observar claramente que la marca SLAVEN se encuentra en su
punto casi medio en el mercado determinando que su calzado a pesar de su corta
trayectoria ha causado impacto entre el pablico haciendo que los artesanos lo vean como
una competencia. Sin embargo, un porcentaje muy elevado como es el de 74%, no
conocen de la empresa SLAVEN mucho menos han adquirido su producto, esto puede

traducirse que la empresa no esta posicionada en el mercado de la manera que se espera.
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Pregunta N° 04.- ¢(Ha adquirido producto de la marca SLAVEN? Marcar con una
(X) dentro del cuadro.
Tabla 26. Compra de calzado SLAVEN

OPCIONES RESULTADO
Sl 30
NO 117

Figura 39. Compra de calzado SLAVEN
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Elaborado por: (Suéarez, 2021)

Analisis e interpretacion:

En la grafica se puede apreciar que la opcion que sobresale con un 80% es No, pues 117
personas de 147 no han adquirido productos SLAVEN lo que nos lleva a la conclusion
que la empresa a pesar de tener ventas constantes la gente desconoce del nombre del

producto, la marca no estd posicionada en la mente de los clientes y es por eso que la
estrategia es tan necesaria.
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Pregunta N° 05.- ;En qué ocasiones utiliza zapatos de cuero? Marcar con una (X)
dentro del cuadro.

Tabla 27. Ocasiones de compra de calzado de cuero

Opciones Muy Frecuentemente | Ocasionalmente Nunca
frecuentemente
Moda 21 19 22 10
Necesidad 47 44 45 18
Trabajo 69 65 54 26
Clima 10 19 26 93

Elaborado por: (Suarez, 2021)
Figura 40. Ocasiones de compra de calzado de cuero
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Elaborado por: (Suérez, 2021)

Analisis e interpretacion:

Los encuestados han determinado que las ocasiones de compra de calzado tiene un rango
equilibrado entre la moda, la necesidad y por supuesto por el trabajo, sobre sale 1o obvio
que es que los zapatos de cuero no son los adecuados para los diversos climas del pais,

pero si parael clima en el que se ha impuesto la marca SLAVEN.
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Pregunta N° 06.- Califique los siguientes atributos que considera importante de una

marca de calzado. Donde 5 esaltoy 1 es bajo

Tabla 28. Calificacion de atributos

Opciones 1 2 3 4 5
Creatividad 0 5 30 0 0
Legibilidad 5 0 18 14 1

Sencillez 7 30 25 23 2
Originalidad 38 25 18 45 50
Elegancia 97 87 56 65 94
Elaborado por: (Suérez, 2021)
Figura 41. Calificacion de atributos
CALIFIACION DE ATRUBITOS
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1 0% 13% 8% 22% 24%
2 14% 0% 34% 14% 22%
3 86% 47% 29% 10% 14%
4 0% 37% 26% 26% 16%
m5 0% 3% 2% 28% 24%

Andlisis e interpretacion:

Elaborado por: (Suarez, 2021)

Podemos analizar con los resultados mostrados en la gréafica que a la hora de elegir un

calzado adecuado la creatividad, su originalidad y su elegancia sebe estar a la par ya que

los atributos ya mencionados son indispensables para los clientes que determinan su

necesidad antes de comprar o invertir en algo tan indispensable como es el buen calzado

incluso para nuestra salud.
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Pregunta N° 07.- ; Qué es lo que més le impulsa a comprar calzado?

Tabla 29. Impulso de compra

Opciones Muy Frecuentemente | Ocasionalmente | Nunca
frecuentemente
Precio 76 53 13 5
Calidad 115 24 8 0
Originalidad 65 45 31 6
Resistencia 70 65 8 4
Exclusividad 68 46 21 12
Marca 67 55 23 2
Moda o 58 66 22 1
tendencia actual
Fidelizacion con 20 17 54 56
una marca
determinada

Elaborado por: (Suarez, 2021)

Figura 42. Impulso de compra
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Elaborado por: (Suérez, 2021)

Analisis e interpretacion:
La mayoria de los encuestados determinaron que lo que los impulso a comprar sus zapatos
por supuesto es su calidad con un 78% y por segundo en lo mas importante tenemos el

precio que todo consumidor prefiere tener en cuenta a la hora de comprar, podemos decir
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que todas las opciones son de relevancia como lo son la originalidad, resistencia con el

objetivo de tener un producto de calidad.

Pregunta N° 08.- ;Como categorizaria la calidad del zapato artesanal de cuero?
Marcar con una X la opcion adecuada

Tabla 30. Categorizacion del calzado artesanal

Nada Poco Neutral Muy Totalmente
satisfactorio satisfactorio satisfactorio | satisfactorio
17 11 23 58 38

Elaborado por: (Suérez, 2021)

Figura 43. Categorizacion del zapato artesanal
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Elaborado por: (Suarez, 2021)

Analisis e interpretacion:

Concluimos con el porcentaje mayoritario del 39% muy satisfactorio nos da a entender
que para el cliente la calidad que tiene el producto de cuero artesanal ha sido desde su

punto de vista muy bueno en cuanto para la necesidad y requerimientos se necesita.
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Pregunta N° 09.- ¢Por cudles de estos medios suele adquirir calzado? Marcar con

una (X) dentro del cuadro

Tabla 31. Medios para adquirir zapatos

Opciones Muy Frecuentemente | Ocasionalmente | Nunca
frecuentemente
Online 23 30 40 54
Catéalogos 44 46 14 43
Revistas 12 32 45 58
Boutique 67 57 14 9
Tiendas 65 49 23 10
artesanales
Ferias de la 62 48 34 3
ciudad

Elaborado por: (Suarez, 2021)
Figura 44. Medios para adquirir calzado
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Elaborado por: (Suérez, 2021)

Andlisis e interpretacion:
El punto de venta de calzado artesanal ha sido siempre muy variado lo que podemos
observar de los medios en los que hoy en dia se adquieren siempre seran en forma

presencial viendo el producto y la calidad este, aunque con el avance de la tecnologia hay

muchos que adquieren su producto de forma ya mas confiable via online.
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Pregunta N° 10.- ;Qué valor promedio esta dispuesto en gastar en la compra de

calzado? Marcar con una (X) dentro del cuadro

Tabla 32.Valores a gastar en una compra de calzado

Opciones Resultado
Entre 15225 $ 45
Entre 25235 $ 36
Entre 35245 $ 23
Entre 45a55$ 14
Entre 55265 $ 12
Entre 65a75$ 12
Entre 75280 $ 2

Elaborado por: (Suarez, 2021)

Figura 45. Valores a gastar en una compra de calzado
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Elaborado por: (Suéarez, 2021)

Andlisis e interpretacion:

El graficos arrojo un analisis muy certero en cuanto a la economia de la poblacién

entrevistada se refiere, sabemos que el porcentaje mayoritario del valor a gastar en el

calzado son entre 15 a 25% mientras que el porcentaje que estd dispuesto a gastar de 75 a

80% solo es el 1 %, dandonos a conocer lo que el consumidor esta dispuesto a invertir en

zapatos.
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Pregunta N° 11.- ¢ A cudl de los siguientes canales de comunicacion, informacion o
publicidad inciden en la compra? Marcar con una (X) dentro del cuadro
Tabla 33. Canales de comunicacion

Opciones Muy Frecuentemente | Ocasionalmente | Nunca
frecuentemente
Publicidad en 13 33 46 55
medios

convencionales
(tv, periddicos,

catalogos)
Recomendaciones 67 45 32 3
personales
Publicidad en el 65 54 23 5
punto de venta
Redes sociales 78 45 15 9
Elaborado por: (Suarez, 2021)
Figura 46. Canales de comunicacion
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Elaborado por: (Suarez, 2021)
Andlisis e interpretacion:
Los analisis de la grafica muestra que el mejor medio de comunicacion para la publicidad
son los convencionales los que la gente usualmente observadiariamente, mientras que las
recomendaciones personales también toman un gran partido en cuanto a publicidad se
refiere con un 40%, incluyendo entre los mejores canales de comunicacion son redes

sociales por el actual auge que ha tenido en nuestra vida moderna.
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4.1.2.14.2. Analisis e interpretacion de datos de la entrevista

La entrevista se aplicé al gerente y duefio de la empresa SLAVEN

e Nombres y apellidos: Jorge Homero Suarez Tirado

e Formacion profesional: Doctorado en disefio vy
fabricacion  en calzado.

e Funcion que desempefia enla empresa: Duefio, gerente y
artesano principal.

e Institucion a la empresa que representa: SLAVEN
shoes&boots

e Experiencia en comunicacion de marca: No posee.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
Facultad de Ciencias de la Educacion Humanas y Tecnologias
LICIENCIATURA EN DISENO GRAFICO

INSTRUMENTOS DE EVALUACION PARA LA ELABORAC ION DEL
PROYECTO DE INVESTIGACION

GUIA DE ENTREVISTAS

Objetivo: La presente Entrevista esta dirigida al gerente general y duefio de la empresa
de calzado artesanal SLAVEN, tiene como objetivo levantar datos relevantes para evaluar
y diagnosticar la situacion actual de dicha empresa, con la finalidad de utilizar la
informacién para la construccion de la estrategia de branding, para el adecuado
posicionamiento de la empresa. Agradeciendo antemano su aceptacion y dedicacion para

responder con sinceridad la siguiente entrevista,
Explicar al entrevistado porque quiere realizar la entrevista,

1. ;Cuiles son los objetivos a largo y corto plazo de la empresa?
e Corto plazo. - el objetivo es la posicion de la empresa a nivel nacional creando
un vinculo de cercania entre nuestros clientes y productos.
e Largo plazo. - a largo plazo es llegar al mercado internacional cumpliendo con
todas las necesidades del mercado.
2. ;Considera usted que la empresa de calzado artesanal, SLAVEN tiene una
identidad propia?
No, uno de los grandes puntos desfavorables es la falta de identidad de la empresa, es
por ello que tenemos problemas con nuestros clientes ya que no reconocen a la empresa
de la forma adecuada.

3. ;Considerarin usted ¢l redisefio ¢ implantacion de una nueva marca para su

empresa?

Al pesar del tiempo nos hemos visto en la necesidad de crear varias marcas ya que
nuestro publico objetivo estd orientado o varias segmentaciones de mercados como

Calzado de alta y media calidad, segin la necesidad de nuestros clientes.

Confort y estilo en cada paso
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4. (Considera que la identidad de la marca es relevante para cualquier
empresa?
Para la parte de ventas es muy necesario crear nuestra identidad, ya que necesitamos

que nuestros clientes nos tengan presentes cada vez que ellos requieran de calzado.

5. ;Como considera usted en la actualidad la manufactura de productos que
ficilmente se podria producir de una manera industrial?

En la actualidad la manufactura del calzado ha avanzado a pasos agigantados la cual
aumentado consideradamente las fiibricas de produccidn de calzado a nivel internacional,
en este tipo de empresas utilizan como materia primaria sintéticos ya que este material es
mucho mas rapida la produccion como el calzado chino, brasilefo y mexicano que estin
ingresando al Ecuador, la materia prima natural como el cuero el mismo que es mucho
mis sano para ¢l usuario las grandes empresas no lo utilizan para su produccion ya que al
trubajar con este tipo de matena prima ¢s mucho mas complicado.

6. ;Por qué cree que ¢l enlzado artesanal y de cuero pueden generar una

solvencia econbémica para su empresa”?

El calzado artesanal y de cuero produce grandes ventajas al usuano como: Permite que el
pie transpire y pueda respirar, ¢l calzado es mucho mis duradero cual ayuda al medio
ambiente, se pueden reparar, tiene un gran beneficio a la salud y el medio ambiente, da
mayor ergonomin al pie comodidad al andar, y las texturas que le pueden dar al calzado

son infinitas y siempre puede estar en tendencia,
7. iSabe usted que es un branding estratégico?

Escuchado, pero nunca se lo aplico a la empresa. Recientemente nos hemos visto en la
necesidad de implementar una estrategia, los Glimos afos hemos tenido una venta
constante. Pero con la Hegada de calzado internacional con costos realmente bajos,
muchos productores de la ciudad de Ambato se han visto afectados en sus ventas
incluyendo u la empresa SLAVEN que a pesar de no contar con una campaia publicitaria

existia un nivel alto de ventas, pero como dije anteriormente la competencia de calzado
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que existe a nivel nacional nos obliga a buscar maneras de posicionamiento ya que

eventualmente la empresa dejaria de producir.

8. ;Cree que algunos de estos aspectos son fundamentales para su empresa?
e El nombre

El nombre de la empresa representa mucho para nosotros, en este caso ¢l nombre SLAVEN viene
del wdioma de la Republica de leton donde surgio In produccion de las plantas de caucho.
SLAVEN en este idioma significa glorioso.

e Ellogotipo

Stper necesario.
® Los colores

Igual muy necesano ya que necesitamos que nos reconozean nuestros clientes.
e El slogan y mensaje de la marca

Igual necesano para damos a conocer en mensaje que NOSOLros COMO eMpPresa queremos
trusmitir, en este caso “estilo y confort en cada paso™,

e El empaque o presentucion

El empaque es muy importante ya que es parte de la imagen que damos a nuestro cliente,
SLAVEN como empresa considera muy fundamental este punto ya que buscamos que las
cajas que son utilizadas pars ¢l empaque de las botas sean reutilizadas, proponemos a
nuestros clientes darles varios usos en especial el de mantener sus botas dentro de las

cajas para que se mantengan de mejor manera.
® Lacxpenenc

Es vital para cada dia poder mejorar y cumplir con las necesidades a nuestros usuarios.
Nosolros como empresa queremos que nuestros clientes tengas y vivan la experiencia de
usar un calzado de la empresa SLAVEN totalmente adaptado a la medida exacta de

nuestro cliente.
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9. (Cree que a través de unn marca que logre identificarse con la empresa pueda tener
mayor posicionamiento en compuracion a su competencia?

En ¢l mercado una marca bien identificada tiene muchos puntos a favor por que ¢l cliente

los identifican y siempre cuando requieran de calzado lo primero que van a buscar es a la

empresa posicionada a la marca que permanece en sus mentes claro siempre y cuando

esta cumpla con los estandares de calidad.
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4.1.2.15. Anélisis semidtico de la competencia
Figura 47. Analisis semidtico-Mozzafiato Studio

i il
CARACTERISTICAS | |
DE LA MARCA OBSERVACIONES

Elaborado por: (Suarez,2021)
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Figura 48. Analisis semidtico-Dacris

i CARACTERISTICAS ‘
MARCA DE LA MARCA OBSERVACIONES

Elaborado por: (Suarez, 2021)

@
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Figura 49. Analisis semidtico-Marjorie Botas
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| CARACTERISTICAS _
MARCA DE LA MARCA OBSERVACIONES

Elaborado por: (Suéarez,2021)
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4.1.3. Causa formal
FICHAS DE OBSERVACION

Figura 50. Ficha de observacion
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
Facultad de Ciencias de la Educacion Humanas y Tecnologias
LICIENCIATURA EN DISENO GRAFICO

FICHAS DE OBSERVACION DE LA EMPRESA DE CALZADO SLAVEN

FICHA DE OBSERVACION N°: 02
Observador Mishell Doménica Fecha 22 de febrero de 2021
Suarez Tirado
Cantoén Ambato Parroquia | Miraflores
Lugar Av. Miraflores Empresa |SLAVEN
1154, Ambato
180101
Maquinaria de la empresa |Imagen I: Destalladora
SLAVEN

Observacion: | Se toma el talin y se procede a cortar las punteras y contrafuertes en la
troqueladora las cuales van directamente a la destalladora con el fin de
destallar la parte superior de la puntera y ¢l contrafuerte del calzado. Destallar
el cuero es la operacion de rebajado de contornos que consiste en reducir
mediante una cuchilla giratoria en la destalladora el espesor de las piezas, que
a continuacion se ensamblaran en un apartado.

Elaborado por: (Suarez,2021
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Figura 51. Ficha de observacion
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
Facultad de Ciencias de la Educacion Humanas y Tecnologias
LICIENCIATURA EN DISENO GRAFICO

FICHAS DE OBSERVACION DE LA EMPRESA DE CALZADO SLAVEN

FICHA DE OBSERVACION N°:03
Observador Mishell Doménica Fecha 22 de febrero de 2021

Suarez Tirado

Canton Ambato Parroquia | Miraflores

Lugar Av. Miraflores Empresa SLAVEN
1154, Ambato
180101

Magquinaria de la empresa | Imagen 1: Conformadora de talon
SLAVEN

Observacion: | En el momento de armado se lleva el corte a la maquina conformadora de
talon la misma que le da forma y se moldea perfectamente, luego se procede
a colocar el corte en una horma, una vez que se tiene este conjunto se lo
coloca en la maquina armadora de puntas.

Elaborado por: (Suarez,2021)
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Figura 52. Ficha de observacién
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
Facultad de Ciencias de la Educacion Humanas y Tecnologias
LICIENCIATURA EN DISENO GRAFICO

FICHAS DE OBSERVACION DE LA EMPRESA DE CALZADO SLAVEN

FICHA DE OBSERVACION N°: 05
Observador Mishell Doménica Fecha 22 de febrero de 2021

Sudrez Tirado

Canton Ambato Parroquia | Miraflores

Lugar Av. Miraflores Empresa SLAVEN
1154, Ambato
180101

Magquinaria de la empresa | Imagen 1: Homo reactivador
SLAVEN

Observacién: |En el centro de plantado se preparan las plantas y los cortes reactivando
la pega con vulcanizate y se procede a colocar en el homo reactivador, se
toma la planta del zapato y la base del calzado y se arma el zapato
procediendo a colocarlo en la prensa boca de pescado.

Elaborado por: (Suéarez, 2021)
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Figura 53. Ficha de observacion
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
Facultad de Ciencias de la Educacion Humanas y Tecnologias
LICIENCIATURA EN DISENO GRAFICO

FICHAS DE OBSERVACION DE LA EMPRESA DE CALZADO SLAVEN

FICHA DE OBSERVACION N°: 06
Observador Mishell Doménica Fecha 22 de febrero de 2021

Suarez Tirado

Cantén Ambato Parroquia | Miraflores

Lugar Av. Miraflores Empresa SLAVEN
1154, Ambato
180101

Magquinaria de la empresa | Imagen 1: Troquel manual
SLAVEN

Observacion: En el centro de prefabricados y fabricados tienen una actividad en
comin que es pasar por el proceso de coarte en la maquina
troqueladora. Al inicio de la jornada se comprobard el correcto
funcionamiento del sistema de accionamiento de la maquina, mando a
dos manos con simultaneidad, de forma que siempre se tengan que
accionar simultaneamente los dos pulsadores para que baje el cabezal.
Para poder accionar de nuevo la maquina deberan ser liberados,
previamente, ambos pulsadores. Se comprobara que la presion y altura
del cabezal son las adecuadas para el troquel y material a cortar.

Elaborado por: (Suérez,2021)
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Figura 54. Ficha de observacion
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
Facultad de Ciencias de la Educacion Humanas y Tecnologias
LICIENCIATURA EN DISENO GRAFICO

FICHAS DE OBSERVACION DE LA EMPRESA DE CALZADO SLAVEN

FICHA DE OBSERVACION Ne : 07
Observador Mishell Doménica Fecha 22 de febrero de 2021

Sudrez Tirado

Cantén Ambato Parroquia | Miraflores

Lugar Av. Miraflores Empresa SLAVEN
1154, Ambato
180101

Maquinaria de la empresa | Imagen 1: Armadora de punta
SLAVEN

Observacion: | Al momento de llevar el corte a la maquina conformadora de talon se
procede a colocar el corte en la horma, y se coloca en la maquina armadora
de puntas y se cierran los enfranques para lo que se usa un martillo y un
soplete con la finalidad de alentar el cuero.

Elaborado por: (Suarez,202)
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Figura 55. Ficha de Observacién
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
Facultad de Ciencias de la Educacion Humanas y Tecnologias
LICIENCIATURA EN DISENO GRAFICO

FICHAS DE OBSERVACION DE LA EMPRESA DE CALZADO SLAVEN

FICHA DE OBSERVACION N°: 08
Observador Mishell Doménica Fecha 22 de febrero de 2021
Suarez Tirado
Cantén Ambato Parroquia | Miraflores
Lugar Av. Miraflores Empresa SLAVEN
1154, Ambato
180101
Maquinaria de la empresa |Imagen 1: Clavadora de tacos
SLAVEN

Observacion: | Maquina fijadora o clavadora de tacos, prensas que mediante la insercion de
tornillos y clavos fijan el taco a la suela montada. Segun el tipo de calzado y
su calidad, la operacion puede requerir un prefijado y un fijado definitivo.

Elaborado por: (Suarez,202)
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Figura 56. Ficha de Observacién
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
Facultad de Ciencias de la Educacion Humanas y Tecnologias

LICIENCIATURA EN DISENO GRAFICO

FICHAS DE OBSERVACION DE LA EMPRESA DE CALZADO SLAVEN

FICHA DE OBSERVACION N°: 09
Observador Mishell Doménica Fecha 22 de febrero de 2021
Suarez Tirado
Cantén Ambato Parroquia | Miraflores
Lugar Av. Miraflores Empresa SLAVEN
1154, Ambato
180101

Maquinaria de la empresa | Imagen 1: Cambradora
SLAVEN

Observacion: La cambradora es una maquina hidraulica cuya funcion es dar la forma
a la plantilla, tiene una alta precision para obtener la forma de la
plantilla se debe utilizar moldes de aluminio los mismos que son

intercambiables para todo tipo de altura taco.

Elaborado por: (Suarez,202
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4.1.3.1. Interpretacion de las fichas de observacion

Una vez realizado las fichas de observacién se elabord un analisis donde se determing

que la produccion de la empresa de calzado SLAVEN, la maquinaria que maneja la

empresa no le permite la produccion masiva del producto, le limita a la elaboracion de

cierto nimero maximo de pares de zapatos diarios. Este problema se ve evidenciado en

las ventas ya que la empresa puede tener alto posicionamiento, pero la produccion le

limita mucho al duefio de la empresa.

Por otra parte, la identidad visual de la empresa también le limita mucho ya que los

trabajadores ya que no se identifican con la empresa.

Se detect6 algunos problemas como:

e Falta de un manejo de publicidad

e Falta de capacitacion en el personal

e No cuenta con una estrategia de branding para el posicionamiento de la empresa

4.1.4. Causa material

Para la elaboracion del manual de identidad corporativa, el plan de comunicacion y

Social media plan se utilizd los siguientes materiales.

Manual de identidad corporativa

Tabla 34. Material para el manual de identidad corporativa

Tipo de papel (Portada)

Couche 150 gr

Tipo de papel (parte interna del

manual)

Couche 120 gr

Tamafio del papel

AS

Portada

Couche 300gr

Contraportada

Couche 300gr
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Acabados Emplastecido de la portada y

contraportada

Anillado

Elaborado por: (Suarez,2021)

Tabla 35. Material para el guia de comunicacién digital

Tipo de papel (Portada) Couche 150 gr
Tipo de papel (parte interna del Couche 120 gr
manual)
Tamano del papel A5

Portada Couche 300gr

Contraportada Couche 300gr
Acabados Emplastecido de la portada y

contraportada

Anillado

Elaborado por: (Suérez,2021)
4.1.5. Causa técnica

SOFTWARE QUE SE UTILIZO PARA LA ELABORACION DE LA
ESTRATEGIA

Para la vectorizacion y la maquetacion del manual de marca y la guia de comunicacién

digital se utilizo el software Adobe Illustrator en la version CC 2018.

Para la creacion de artes digitales y para el tratamiento adecuado de las fotografias se
utilizo el software Adobe Photoshop CC 2018.

Para la impresion de las guias se utiliz6 una impresora multifuncion.
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Conclusiones
Los parametros metodoldgicos de estudio son una herramienta de gran utilidad
parael planteamiento de una estrategia, pues para conocer larealidad actual de la empresa
se llevo acabo una investigacién a fondo que permitié analizar las respuestas recolectadas
la construccion de una estrategia adecuada para laempresa de calzado artesanal SLAVEN

las mismas que satisfacen las necesidades de dicha empresa.

La elaboracion de un correcto sistema de identidad visual genera impacto en el
publico objetivo, por consiguiente, en base a la personalidad de la marca, la empresa
empieza a obtener una posicion en el mercado local, una vez implementado el plan de
comunicacion como estrategia la empresa se va a beneficiar y esto se vera reflejado en

las ventas.

En el proceso investigativo se determind las potencialidades y benéficos que un
zapato artesanal de cuero tiene, al realizar un analisis comparativo de marcas y las
falencias que tiene, se concluyd que el zapato de cuero en especial el calzado SLAVEN
al ser un zapato totalmente personalizado no solo satisface las necesidades de estilo del

publico objetivo si no también la comodidad y por ende la salud del mismo.

En la creacion del manual de marca acompafiado de la guia de comunicacion
digital refleja el valor de la marca y como esta se diferencia de la competencia. Gracias a
la elaboracionde la estrategia de Branding se esperallegar a un publico interno, asi como
publico externo y expandir las ventas a diferentes segmentos de mercado.
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5.2. Recomendaciones
Se recomienda a los estudiantes y profesionales que empiecen un proceso de
creacién de marca para una empresa, hacer uso correcto de los diferentes parametros de
investigacion de branding como es el analisis de la competencia o benchmarking, la
realizacion de un brief creativo acelerara el proceso para determinar una estrategia

adecuada para la empresa.

Para una elaboracion correcta de la identidad visual se recomienda la exhaustiva
investigacion de la empresa, de su historia, asi como la historia del producto que se ofrece,
conociendo la empresa y su producto se tendré la facilidad de realizar una propuesta de
estrategia adecuada para la empresa dando asi solucion al problema inicial como en este

caso es la falta de posicionamiento.

La estrategia de branding planteada para el adecuado posicionamiento de la
empresa de calzado artesanal SLAVEN constan de parametros técnicos para una correcta
aplicacion, se recomienda respetar las diferentes estrategias planteadas para futuras

campafias de publicidad.
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ANEXOS



ANEXO 1. Modelo de encuestas para la entrevista

Unach oo

LT TR TR PTG RPN )

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
Facultad de Ciencias de la Educacion Humanas y Tecnologias
LICIENCIATURA EN DISENO GRAFICO

INSTRUMENTOS DE EVALUACION PARA LA ELABORACION DEL
PROYECTO DE INVESTIGACION

GUIA DE ENTREVISTAS

Objetivo: La presente Entrevista esta dirigida al gerente general y duefio de la empresa
de calzado artesanal SLAVEN, tiene como objetivo levantar datos relevantes para evaluar
y diagnosticar la situacion actual de dicha empresa, con la finalidad de utilizar la
informacién para la construccion de la estrategia de branding, para el adecuado
posicionamiento de la empresa. Agradeciendo antemano su aceptacion y dedicacion para

responder con sincendad la siguiente entrevista.
Explicar al entrevistado porque quiere realizar la entrevista.

1. ;Cuiles son los objetivos a largo y corto plazo de la empresa?

2. ;Considera usted que la empresa de calzado artesanal, SLAVEN tiene una

identidad propia?

3. ;Consideraria usted el rediseiio ¢ implantacion de una nueva marca para su

empresa?

4. ;Considera que In identidad de In marca es relevante para cunlquier

empresa?

5. ;Como considera usted en la actualidad la manufactura de productos que

ficilmente se podria producir de una manera industrial?
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:Por qué cree que el calzado artesanal v de cuero pueden generar una

solvencia econémica para su empresa?

:Sabe usted que es un branding estratégico?

:Cree que algunos de estos aspectos son fundamentales para su empresa?

El nombre

El logotipo

Los colores

El slogan y mensaje de la marca
La percepeion

El empaque o presentacion

La expenencia

LCree que u través de una marca que logre identificarse con In empresa pueda tener

mayor posicionamiento en comparacion u su competencia?
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ANEXO 2. Modelo de encuestas para la encuesta

Unach &
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
Facultad de Ciencias de la Educacion Humanas y Tecnologias
LICIENCIATURA EN DISENO GRAFICO

INSTRUMENTOS DE EVALUACION PARA LA ELABORAC ION DEL
PROYECTO DE INVESTIGACION

ENCUESTA

Objetivo: La presente encuesta tiene como objetivo evaluar y diagnosticar la situacion
actual del estado de posicionamiento de la empresa de calzado artesanal, SLAVEN, con
la finalidad de proponer una estrategia de branding basado en las exigencias de gestion
de marca.
Agradeciendo de antemano su aceptacion y dedicacion pars completar la encuesta
propucsta.

Indicacion: Marcar con una (X) dentro del cundro

SECCION I: DATOS
Edad 18 2 25 afos 26 a 35 afos 36 a 45 anos
Sexo Masculino Fememno
Talls de zapatos | 35 a 37 38240 4l ad2
Tipos de Deportivos Casuales Elegantes
zapatos

1. (Con qué frecuencin adquiere zapatos? Marear con una (X) dentro del
cundro
I vez cada mes
I vez cada dos meses
| vez al trimestre
| vez al semestre
2, (En qué momentos usted aprovecha para comprar zapatos?
Rebujas o descuentos
Fechas festivas
Periodos de nuevos lanzamientos
Otros

sCual”
LCual?

XXV
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3. ;Conoce usted la marca de calzado artesanal SLAVEN? Marcar con una
(X) dentro del cuadro.
Si
No

4. ;Ha adquirido producto de la marca SLAVEN? Marcar con una (X)
dentro del cuadro,

5. En qué ocasiones utiliza zapatos de cuero? Marcar con una (X) dentro

del cuadro.

Opciones Muy Frecuentemente | Ocasionalmente Nunca
| frecuentemente
Moda

Necesidad
Trabajo

Chima

Otras ocasiones

8. Califique los siguientes atributos que considera importante de una marca de
calzado, Donde 5 es alto y 1 es bajo

Opciones 1 2 3 4 5
Creatividad

Legibilidad
Sencillez
Originalidad
Elegancia
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9. ;Qué es lo que mas le impulsa a comprar calzado? Marcar con una (x) dentro
del cuadro

Opciones Muy Frecuentemente | Ocasionalmente Nunca

_ | frecuentemente

Precio

Calidad

Origmalidad

Resistencia

Exclusividad

Marca

Maoda o

tendencia actual |

Fidelizacion con

una marca

determiada

10, ;Como categorizaria la calidad del zapato artesanal de cuero? Marcar con

una X la opcion adecuada
Nada Poco Neutral Muy Totalmente
satisfactorio | satisfactorio satisfactorio satisfactorio

11, ; Por cudles de estos medios sucle adquirir calzado? Marcar con una (X)

dentro del cuadro

Opciones Muy Frecuentemente  Ocasionalmente Nunca
- frecuentemente
Online

Catdlogos
Revistas
Boutique

Tiendas
artesanales

Fertas de la
ciudad

Otros medios

XXVi
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12. ; Qué valor promedio estd dispuesto en gastar en la compra de calzado?
Marcar con una (X) dentro del cuadro
Epm 152258
Entre 25035%
Entre 35045 %
Entre 452 55§
Entre 535265 %
' Entre65a75$%
' Entre 75280 $

(Owo?
13. ;A cuil de los siguientes canales de comunicacion, informacion o publicidad

inciden en la compra? Marcar con una (X) dentro del cuadro

Opciones Muy Frecuentemente | Ocasionalmente  Nunca
frecuentemente
Publicidad en medios
convencionales (tv,
periddicos, catdlogos) |
Recomendaciones
personales
Publicidad en ¢l punto
de venta
Redes socinles

(Owo?
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ANEXO 5. Brifing

BRIFING ¢ S a8

El presente documento es una herramienta de comunicacién de la empresa SLAVEN, incluye los
detalles necesarios para poner en marcha las estrategias establecidas.

“ INFORMACION
© @ SLAVEN boots & shoes SOBRE EL CLIENTE
© Jorge Suarez
@ 0998230696

!

INFORMACION
DE LA EMPRESA

Competidores de la empresa:
« Dacris Shoes

« Mozzafiato Studio
+ Marjorie Botas

Historia
SLAVEN es una empresa de calzado
fundada en Ambato, surge como un em-
prendimiento familiar, abre su taller en
el sector Ficoa. Se realizan ventas al por
mayor a locales de la ciudad de Ambato
y diferentes ciudades de la zona centro

del pais.

Elaborado por: (Suarez, 2021) Empresa: SLAVEN

XXiX



ANEXO 6. Manual de identidad corporativa

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

-

POR: MISHELL SUAREZ

INDICE



1. Presentacién

ste manual de identidad corparativa recoge los elementos constituidos de la identidad
sual de la empresa de calzado artesanal SLAVEN.

Como elementos constituidos establecen las pautas de construccion, el uso de tipografias y
las aplicaciones cromaticas de la marca,
La consolidacion de la imagen de |a marca necesita una atencidn especial a las recomendacio-
nes expuestas en este manual, como documento que garantiza una unidad de criterios en la
comunicacion y difusién pablica.
El manual debe ser por tanto una herramienta viva y presente en todas las aplicaciones de la
imagen corporativa.
Las directrices que contienen este documento no pretenden restringir la creatividad, sino ser
una guia que abra nuevas posibilidades creativas para comunicar su propia esencia.

“Nunca es domasiado tarde para
convertirse en lo que uno podia haber sido”
Marty Neumeier The Brand Gap

XXX



USO DE LA GUIA

:

/)

2. Uso de la guia

ste manual de uso es un documento que recoge todas esas directrices establecidas en el
diseno de la identidad visual y |a estrategia comunicativa y la gestion de los recursos de la marca
SLAVEN. Supone una gufa para que cualquler profesional de la comunicacién visual sepa como
implementar la marca en los distintos soportes que el dueno de |3 empresa lo solicite: ubicar el
logotipo, elegir la versidn adecuada, componer con la tipograffa corporativa, conacer el sistema
cromatico y sus combinaciones,
Esto permite que la persona que ha sollcitado un diseno de marca pueda autogestionar su marca
de la mejor manera posible mediante instrucciones basicas.

XXXii



MISION, VISION Y VALORES
DE LA EMPRESA

3. Mision, vision y valores de la empresa
3.1. Misién

3.2. Misién

3.3. Misién

XXxiii



LA MARCA

4.1. Filosofia conceptual

XXXV



4.2. Construccién de la marca

La marca SLAVEN fue construida a partir de una reticula de medias y diagonales, [a reticula
aporta consistencia, coherencia visual, concentracion en el contenido a la marca.

4.3. Versién principal

PROFESIONALIDAD
Caracteristica de la persona que desempefa un trabajo con habilidad, aplicacién, serenidad y
eficacia o blen sea de un trabajo muy bien desempefiado.

CALIDAD
Canjunto de propiedades inherentes a una cosa que permite caracterizarla con respeto 3 las
restantes de su especie.

ORIGINALIDAD

Cualldad de las obras creadas o disefiadas que las hace ser nuevas o novedosas y que las
distingue de las copias, réplicas u obras derlvadas. Una idea original es la que no se ha conce-
bido con aterioridad.

SLA

SHOES & 00T



4.4. Zona de seguridad

La marca se reproduce con el drea de proteccion blanca para tener una buena legibilidad, Se
debe dar un espacio alrededor de la marca proporcional al tamano de la marca. No debe inferir
ningun otro elemento esto ayudara a obtener una buena visuallzacion de la marca en diferentes
soportes y distancias.

4.5. Versién en positivo

Dependiendo los soportes en los que se va Imprimir la marca deberd Ir sobre fondos blancos en
este ¢aso la marca sl es posible reproducirse.

SLAVE

SHOES & MOOTH

XXXV



4.6. Versién en colores corporativos

il #1D1D18B
NEGRO
. #1D1D1B
DEGRADO
1 #FFFFFF DORADO
BLANCO
q £000000
NEGRO
TEXTURA

4.6. Versidn en colores corporativos

Rl ) AVE

e QLAVENL

XXXV



4.7. Versién en negativo

—— SLAVE

0 SLAVENL. os®

FONDO NEGRO

100%

4.8. Tamafio minimo y maximo

Se ha establecido un tamano minimo de reproduccion en Offset es de 15 mm de alto y 40 mm
de ancho. Para la reproduccidn en la pantalla se aconseja un tamafio maximo de 45 cm de

ancho y 20 cm de alto.

] TAMANO TAMARO |
MiNIMO MAXIMO
&5cm

A0mm

15mm

20cm
£y

XXV



4.9. Usos incorrectos

Se recomienda un especial cuidado en el uso Incorrectos que afectan a laimagen de la identi
dad corporativa de la empresa de calzado artesanal SLAVEN

e <SL INVAS

s SL ANE

SEOMS & a0

4.9, Usos incorrectos

Se recomienda un especial culdado en el uso Incorrectos que afectan a la imagen de la identi-
dad corporativa de la empresa de calzado artesanal SLAVEN.

4 roTACION

DE 45°

T Yo  I—

XXXi X



TIPOGRFIA

5. Tipografia ABCDEFGHT]K
IMNNOPQRST
WX Y Z

CINZEL DECORATIVE

ABCDEFGHI]JK
LMNNOPQRST
WX Y Z
TRAJAN PRO 3

xl



PAPELERIA Y APLICACIONES

6. Papeleria y aplicaciones

xli



6.1 Papeleria
6.1.1 Tarjeta de presentacion

TARJETA DE PRESENTACION

Tamafo: (8,
Impresién: Ci

UV Sels

6. 1.2. Hoja tipo

HOJATIPO
Tamado: A4 (21 em x 29,7 em)
Impresion: Papel bond 72

Couche 1 qr

xlii



6. 1.3. Hoja de pedidos

HOJA DE PEDIDOS
Tamafio: A4

Impresién: Papel bond

6. 1.2. Sobre

SOBRE
Tamaio: A4 (21

Impresién: Papel b

Orden de /w///r/r-

TOTAR D CALZADK

xliii



UN GANADOR OLAVEN_

ES SOLO UN
PERDEDOR
QUE LO
INTENTO

UNA VEZ MAS

6.2 Aplicaciones BOLSAS DE COMPRAS

6.2.1. Bolsas de compras

xliv



6.2.2. Cajas de zapatos

CAJA DE ZAPATOS

Tamado:

Impresion:

SLAVEN_

6.2.3. Camisetas

CAMISETAS SLAV@L

Talla:
Impresion:

Tela

xlv



6.2.5. Mandil

MANDIL
Talla
Impresion:
Tela

6.2.6. Agendas

AGENDAS
Medidas

Impresion

Material:

xlvi



6.2.7. Boligrafo

BOLIGRAFO
Medidas:
Impresion:

Material:

6.2.8. Llavero

/-\ LLAVERO
! Medidas:
/{QJ&/\M Impresion:
> ot
\\/’ Material:

6.2.8. Sings para el punto de venta

SINGS
Medidas:

xlvii



6.2.9. Vehicle Advertising de la empresa

VEHICLE ADVERTISING

Impresion

6.2.10. Taza

TAZA
Medidas:

Impresion:

Material:

xlviii



6.2.11. Carpeta

CARPETA
Medidas:

Impresion:

Material:

xlix



ANEXO 7. Guia de comunicacion digital

GUIA DE COMUNICACION DIGITAL

POR: MISHELL SUAREZ

INDICE



1. Presentacion

n el dltimo tlempo la comunicacién digital a través de las redes sociales ha
adquirido una importancia evidente para el posiclonamiento de algunas empresas,
tanto en la relacién entre organismos como en su comunicacion directa con el piiblico
objetivo.

La presente guia tiene como abjetivo ser un marco de recomendaciones practicas para
la administracion de clertas redes soclales de la empresa de calzado artesanal
SLAVEN y la creacién de contenido fortaleciendo la identidad visual de la empresa que
ya estd establecida previamente a la creacidn del Manual de identidad corporativa.
Se recomienda que se apliquen los criterios establecidos en aspectos bésicos de
disefio y construccidn de las piezas publicitarias permitiendo que la empresa fortalez-
ca su identidad visual.

“La comunicacion es una
ventana de oportunidades.”
Anonimo
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PALETA DE COLORES

/D

2. Paleta de colores
2.1. Principal

Codigo hexadecimal

Codigo hexadecimal
g ] 158

) 1/ Codigo hexadecimal

Codigo hexadecimal
)11 t



2.2. Secundaria
Codigo hexadecimal

kIt
Codigo hexadecimal

Codigo hexadecimal AZUI
SFEDOI Codigo hexadecimal

¢

/D

Codigo hexadecimal

TIPOGRAFIA




3. Tipografia

3.1. Principal
En este caso la tipografia principal es parte de la fuente utilizada en la marca se recomienda
utilizar esta tipografia Unicamente para titulos donde el tamafio de la fuente sea considerable
para mejorar la legibilidad de ls publicacion.

CINZEL DECORATIVE Tradicional
— ORGP Setla
ABCDEFGHT)K Respetable
IMNNOPQRST Institucional

WXY Z Carporativa
3.2. Secundaria

La tipografia secundaria va abrir posibilidades a las publicaciones digitales causando un
contraste con s tipografis principal que se caracteriza por sus ornamentos.

SIGNIKA
SR Modernidad
ABCDEFGHIJK Seguridad
Alegria
N o TR Neutralidad
WX¥ Z Minimalismo
Legibilidad

liv



RETICULA

é)
@

/D

4. Reticula

Reticula Jerarquica
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MEDIDAS DE FACEBOOK

/D

5. Medidas de Facebook

Ivi



5.1. Perfil de facebook

180 px

5.2. Publicaciones para facebook

1200 px

1200 px

DASHA
oot
-
Tl
-

Ivii



5.3. Portada para facebook

B N AVE

/1-/,/“1.;/ f estdo en -'1.’(/',‘)/.‘(.}4

851 px

5.4. Aplicacion de la red social

O

Administrar pagina

' Sty .
© e

B retive
B  Adnovua nels

Barvdegs e emvtredla

; .
@ Apss e negnoies

SLAVEN
© Peunes y tercementas

PA TR

B EITN 2

Iviii



MEDIDAS DE INSTAGRAM

/D

6. Medidas de Instagram

lix



6.1. Perfil de Instagram

180 px

180 px

6.2. Publicaciones para Instagram

1080 px

1080 px




6.3. Aplicacién de la red social

6.4. Plantillas para Instagram Stories

1080 px ’

-

1920 px

Ixi



6.4. Plantillas para Instagram Stories

6.5. Portadas para historias destacadas

Ixii



PATRONES PARA

APLICACIONES [O

:

7. Patrones para aplicaciones

Ixiii



7.1. Bolsas de compras

7.2. Papel de ceda

Ixiv



7.3. Caja de zapatos

DISTRIBUCION SEMANAL

)
<C
W)
)




8. Distribucion semanal

N° DiA TIPO DE PUBLICACION OBJETIVO

PIEZAS PUBLICITARIAS

<C
-
0




9. Piezas publicitarias
9.1. Punto de venta

9.2. Roll Up

Ixvii



9.3. Sitekers

9.4. Tarjeta de agradecimiento

Ixviii



9.5. Publicacién del nuevo producto SLAVEN

9.5. Publicacién del nuevo producto SLAVEN

Ixix



OLAVEN_

Los zapatos no se pueden
usar dos dias sequidos, ya
que se deforman y ve
imprognan olores

No los mojes, el agua y ia
humedad deforman los

zapatos

S son de cwere limplalos
con un cepille y pasalos
con un padio humedo y fi
nalmente aplica una copa
de spray

9.5. Tips para el cuidado del calzado SLAVEN

CONSEJOS
PARA EL
CUIDADO
DE TUS
ZAPATOS

9.6. Promociones o descuentos por lanzamiento de temporadas

50% DE DESCUENTO




9.7. Frases de motivacion




