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GENERALIDADES



Il. RESUMEN

Mercantil Garzéon es una compafia dedicada al comercio textil y es distribuidor
exclusivo de grandes marcas textiles tanto del Ecuador como de Colombia en

la zona norte del pais.

El presente trabajo de titulacion nace a partir de la necesidad que tiene la
companfia para comunicarse sus actuales y potenciales clientes, para poder
establecer el proyecto en el capitulo uno se desarrolla un andlisis estratégico

de la situacién actual de Mercantil Garzén

En el segundo capitulo se desarrolla el concepto de disefio por medio de
metodologias y técnicas que seran la base para la construccion de el
identificador y las aplicaciones que aportaran a solventar la necesidades
encontradas, todo esto con sus procesos constructivos y mecanismos con los

que se desarrollaron.

En el tercer capitulo se presenta las validaciones tedricas, con el comitente y
con el usuario, que permitiran conocer el nivel de aceptacion y de

funcionabilidad del proyecto.

. INTRODUCCION

Mercantil Garzon es una Compaifiia Limitada, ubicada en la calle J.J. Olmedo
11-40 y C. Colon, Ibarra-Imbabura, en el centro de la ciudad de Ibarra, con mas
de cuarenta afos de existencia, sirviendo al norte del pais. Tiene un espacio
propio y cuenta con nueve colaboradores entre personal administrativo y de
atencion al cliente. Se dedica a la venta y distribucion de textiles y productos
elaborados como cobijas, sdbanas, edredones, almohadas y accesorios para la
decoracioén del hogar, es distribuidor autorizado de las mejores marcas textiles
del Ecuador y Colombia, brindando un servicio garantizado a sus clientes.

Mercantil Garzéon en agosto de 2016 fue reconocida por la Camara de
Comercio y Produccion de San Miguel de Ibarra por su eficiente trabajo
comercial, productivo y de servicios que han favorecido a la activacién

econdmica de la ciudad, de la provincia y del norte del pais.



e FILOSOFIA INSTITUCIONAL
La filosofia institucional de Mercantil Garzén parte de establecer un verdadero
compromiso con la sociedad y ser un fundamento importante para la
consecucion de los objetivos y valores planteados por la organizacion:
honestidad, perseverancia, respeto, confianza y vocacién de servicio.
Segun entrevista realizada a los directivos de Mercantil Garzéon exponen la

Mision y Vision:

MISION

Satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros clientes a través de la
provision de productos textiles generando bienestar a los accionistas y a la

sociedad.
VISION

Mercantil Garzon Cia Ltda., es una empresa comercializadora de textiles
pendientes a cumplir las necesidades de su clientela y a la demanda de nuevos
articulos, respaldados en nuestro talento humano y mejorando nuestros

procesos.

Actualmente Mercantil Garzén se encuentra en proceso de crecimiento y
requiere realizar cambios y mejoras en su desarrollo comunicacional y

organizacional.

IV. JUSTIFICACION
e Justificacion Social

Mercantil Garzon es una Compania que ofrece servicios de venta y distribucion
de textiles en Ibarra y el norte del pais, formando parte del desarrollo socio-
econdmico de este sector. Con el fin de que este proyecto aporte al
cumplimiento del Plan Nacional del Buen Vivir 2017-2021 elaborado por la
Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo — (SENPLADES), se analiza
el objetivo 5, el cual menciona que se debe “impulsar la productividad y
competitividad para el crecimiento econémico sustentable de manera

redistributiva y solidaria” (p.72), y en la politica numero 5.2 menciona que es
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importante “diversificar la produccion nacional, a fin de aprovechar nuestras
ventajas competitivas, comparativas y las oportunidades identificadas en el
mercado interno y externo, para lograr un crecimiento econémico sostenible y
sustentable” (p.74), ya que, el sector textil es un mercado muy competitivo y
cambiante, este proyecto busca aportar a través del Disefio la promocién y
diversificacion del mercado textil, a partir de la difusion de Mercantil Garzon,

demostrando su identidad en cada proceso comercial y comunicativo.

Por lo que, es necesario también tomar en cuenta la politica 5.3 sobre
“‘promover la investigacion, la formacién, la capacitacion, el desarrollo y la
transferencia tecnoldgica, la innovacion y el emprendimiento, en articulacién
con las necesidades sociales, para impulsar el cambio de la matriz productiva”
(p.74), en esta circunstancia, se habla de un cambio de la representacion
mental de la organizacién, que permita influir en el comportamiento tanto de las
personas que colaboran con Mercantil Garzén y el entorno en el que se
encuentra.

Es asi que en el ambito social, el disefio puede colaborar con las
organizaciones a comunicarse y acercarse a sus stakeholders de una manera
practica y funcional, creando una identidad corporativa que se transmita en
todos los procesos que la empresa desarrolle. El diseio puede también
proponer ideas y planes que aporten en el crecimiento social y econémico de la

Compaiiia, las personas del sector y sus alrededores.

e Justificacion Teorica:

Para aportar con lo planteado en los parrafos anteriores, este proyecto toma
como base a tres autores ejes en temas de comunicacién organizacional y
disefio de identidad, los cuales mantienen una relacion tedrica en cuanto al
manejo de la identidad corporativa, ellos son: Paul Capriotti, Joan Costa y
Andrés Aljure, quienes conciben a la identidad como la representacion de la
organizacion en la que se reflejan los principios, valores y atributos que
permiten crear una expresion transmisible hacia establecer una relacion con
sus stakeholders, la misma que con el tiempo y la vinculacién de otros factores,

permitira proyectar una imagen ante sus stakeholders y posterior a esto, una
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reputaciéon a través de recursos tangibles e intangibles como informacion,

equipos, personal, materiales, etc.

Ante esto, es importante partir de una investigacion en la cual se realiza un
analisis estratégico de la situacion de Mercantil Garzon, tomando en cuenta los
criterios establecidos por Paul Capriotti (2009) en su libro “Branding
Corporativo”, el cual permite interpretar como la empresa es percibida
actualmente por sus stakeholders, y a partir de este analisis se verifica si existe
0 no coherencia con la identidad-realidad y la imagen organizacional,
estableciendo como parametros los estipulados por Andrés Aljure (2015) en su

libro El plan estratégico de comunicacion.

Ademas, es importante considerar que el tema de identidad debe estar
vinculado a los 5 vectores del paradigma del siglo XXI que menciona Joan
Costa (2009) en su libro “El DirCom hoy” los cuales son: identidad, accion,
imagen, comunicacién y cultura, enfocandose en los componentes de la
identidad, los cuales permiten tomar en cuenta los detalles, tanto en la
comunicacion interna como en la externa de la organizacién, para que posea
una identidad corporativa claramente perceptible para sus stakeholders, en
este caso, el Disefio es uno de los elementos fundamentales para que esta

identidad sea presentada a través de la parte grafica.

En el caso de este proyecto de identidad corporativa, es necesario partir de
una metodologia de Disefio a través de la cual se desarrollen piezas graficas,
las mismas que permitan satisfacer una necesidad real en cuanto a la
comunicacion interna y externa de la compafiia y que reflejen la identidad de

Mercantil Garzén en todos los procesos que la compafia maneje.

e Justificacion Personal:

El desarrollo de este proyecto parte de un interés personal y profesional de la
autora, en el cual se permite aplicar los conocimiento y las herramientas de
trabajo adquiridos a lo largo de la carrera, generando un aporte profesional
hacia la ciudad de Ibarra, para fortalecer los procesos de visibilizacion de la
trayectoria textil del sector, en este caso a través de Mercantil Garzén, ya que
el beneficio que esta compania obtenga, aportara también al crecimiento socio-

econdmico del sector y la ciudad.
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V. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
e EL SECTOR TEXTIL EN EL ECUADOR

La Direccion de Estadisticas Econdmicas del Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos, (INEC) detalla que el Ecuador genera 174 125 puestos de trabajo, el
68% de estos puestos corresponde al comercio textil, el 23% a manufactura y
el 9% a servicios.

Segun la Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador (AITE) para la
industria textil y confeccién ecuatoriana, la compleja situacion macroeconémica
ocurre desde el 2012, afo en el cual caydé un 7,67 % en su Producto Interno
Bruto (PIB) real frente al afio inmediatamente anterior. En 2013 y 2014, segun

la misma fuente, el sector crecié 3,28 y 2,92 %.

Uno de los principales mercados de exportacion del sector era Colombia, pero
debido a la apreciacion del dolar frente al peso colombiano, los precios de los
productos ecuatorianos perdieron competitividad, es asi que en el afo 2015 el
sector tuvo un decrecimiento de 2,64 por ciento, por lo que a finales de este

afo se registraron 4 500 unidades productivas del sector.

En el 2016, se firmaron tres acuerdos para potenciar a la industria textil con lo
cual la AITE, buscaba reflejar un efecto positivo para la economia ecuatoriana
porque permitié sustituir las importaciones de manera eficiente y sostenible,
aumentando las exportaciones y creando la necesidad de nuevas plazas de
trabajo para el ecuatoriano. Ya que, fortalecer a la industria textil es aportar al
crecimiento del tercer sector mas importante de la industria ecuatoriana;
representa el 8% del total de la industria nacional y genera 100 000 empleos
directos y 200 000 indirectos. Ademas, el 70% de estos empleos corresponden

a mujeres que son cabeza de familia.

e SECTOR TEXTIL EN IMBABURA
Segun la Direccion de Estadisticas Econdmicas del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), a nivel geografico Imbabura ocupa el quinto
lugar entre las provincias donde se asientan el mayor numero de negocios del

sector textil con 2 111 establecimientos, y al estar a 136 kildmetros de distancia
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de la frontera con Colombia, es una de las provincias con mayor movimiento,

tanto en importacion como exportacion textilera.

Segun Michel Saud, presidente de la Camara de Comercio de Ibarra en la
ultima década el sector textil sufri6 un decrecimiento del 6.5 al 8% por la
apreciacion del délar y los impuestos para el sector.

Es por este decrecimiento que algunos negocios textiles se vieron en la
necesidad de cerrar y los que aun se encuentran abiertos buscan definir
nuevas estrategias para mantenerse en el mercado, siendo este el caso

también el caso de Mercantil Garzon.

e MERCANTIL GARZON

A pesar de estos acontecimientos Mercantil Garzén ha sabido salir a flote
convirtiéndose en una compaiia tradicional de la ciudad de Ibarra, se ha
caracterizado por el servicio personalizado y la calidad humana de sus

colaboradores, factores que han permitido afianzar la fidelidad de los clientes.

Respecto a la identidad de Mercantil Garzén, cabe mencionar que desde el dia
de su creacion ha manejado de manera empirica las pocas piezas
comunicacionales que posee (Anexo 1), tales como: tarjetas de presentacion,
hoja membretada, facturas y fundas; es asi que ninguna de ellas maneja
unidad grafica, porque no fueron disefiados por un profesional y tampoco
fueron conceptualizadas con la intencidon de comunicar y presentar a la
empresa acorde a su filosofia institucional, sino que fueron realizados para

“cubrir’ la necesidad que en el momento existia.

Con el tiempo, a pesar de que Mercantil Garzén fue creciendo llegando a
atender a mas de 100 personas al dia, actualmente solo existen cinco
colaboradores para la atencién al cliente, por lo que se genera un margen del

10% de personas que no son atendidas oportunamente, debido a tres factores:
a) La gran demanda de tiempo empleado en atender a un solo cliente.
b) Que el colaborador no cuenta con un identificativo de la empresa.

c) El almacén no cuenta con material para presentar al producto y sus

caracteristicas.
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Estos tres factores, dan lugar a que el cliente se retire del almacén sin obtener
el producto que buscaba o que tenga que esperar un largo transcurso de
tiempo para que el colaborador que pueda ayudar a suplir su necesidad esté
libre. Es por estas razones, que se necesita manejar nuevos soportes graficos
que permitan fortalecer la gestion comunicacional de la empresa; mediante
encuestas realizadas a los clientes de la empresa (Anexo 2), se pudo
comprobar que no existe un conocimiento claro de la variedad y calidad de
telas que hoy en dia la compafiia ofrece, esto se debe a la ausencia de
materiales de informacion y presentacion hacia sus clientes, por la falta de
inversion en cuanto a su imagen. Dando como resultado que la imagen
percibida por los nuevos clientes no sea la que Mercantil Garzén desea
transmitir. Esto ha hecho que Mercantil Garzon solo sea reconocida por sus
clientes frecuentes, estancandose en el mercado, sin aprovechar las
oportunidades y muchas veces sin lograr cumplir la misién de la empresa
misma de “satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes a través
de la provision de productos textiles y que esta actividad genere bienestar a los

accionistas y a la sociedad”.

VI. OBJETIVOS GENERAL Y ESPECIFICOS
GENERAL

Disefar una propuesta de identidad grafica que fortalezca la presencia de

Mercantil Garzén en el mercado textil y contribuya a su gestion institucional.

ESPECIFICOS

e Indagar sobre la situacion actual de Mercantil Garzon y los factores que
inciden en la gestién identitaria de la compaifiia.

e Desarrollar las piezas graficas que representen la identidad de Mercantil
Garzén y que cumpla con los requerimientos especificos de acuerdo al
entorno de la ciudad de Ibarra.

e Verificar que las piezas graficas desarrolladas representen a la identidad
de Mercantii Garzén y que cumplan con los requerimientos
institucionales, de una manera entendible y aplicable, tanto para los

usuarios como para los colaboradores de la compaiiia.
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1.1.

1.1.1.

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL
EL SECTOR TEXTIL EN EL ECUADOR

Los inicios de la industria textil ecuatoriana son considerados desde la época

de la Colonia, cuando se utilizaba la lana de la oveja para la fabricacion de los

tejidos. Con el pasar del tiempo, esta industria se ha convertido en una fuente

de mano de obra constante, encargandose de abastecer el mercado nacional y

ser una fuente de ingreso econdmico para muchos ecuatorianos.

Esta industria ha alcanzado niveles de exportacién importantes con los paises

vecinos desde la década del noventa del siglo pasado, es en este periodo en el

que esta industria se dinamizé. A raiz de la dolarizacién, el sector realizd

inversiones en maquinaria y en la capacitacién del personal para manejar estas

nuevas tecnologias.

e ORGANIZACIONES GREMIALES DEL SECTOR.

Tabla 1.0rganizaciones gremiales del sector

AITE

(Asociacién

Industriales del Ecuador)

[~
ASOCIAQOON DE INDUSTRIALES
TEXTILES DEL ECUADOR

de

Asociacién de Industriales Textileros del Ecuador
sin fines de lucro, creada en el afio de 1943 con la
aprobacién del Gobierno Nacional, con el objetivo
de unir a los industriales textileros para resolver
problemas del sector y mediar entre: el sector,

Gobierno, trabajadores y publico.

CAPEIPI (Camara de

Pequefa Industria)

@

carelirrl

la

El Sector Textil, Cuero y Confecciones de esta
Camara, tiene como propdsito el fortalecimiento
del gremio a través de organizacion de eventos,
capacitaciones y proyectos que potencialicen al

sector y eleven su competitividad.
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LA CAMARA DE COMERCIO | Institucién fundada en el afio 2002, con el objetivo
DE ANTONIO ANTE de generar condiciones que permitan el desarrollo

de los sectores comerciales y productivos.

ACONTEX (Asociacién de | Esta asociacidon surge de la iniciativa de un grupo

Confecciones Textiles) de personas dedicadas a la confeccion de todo
‘ tipo de ropa, con el fin de enfrentar los nuevos
) Gontex desafios y retos del mercado laboral e industrial

5 de mundo actual.
Asociacion de Confeccionistas Textiles

Fuente: Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones. Diciembre 2012. CA
Elaboracion: iINEC

1.1.2. LA INDUSTRIA TEXTIL EN IMBABURA

La provincia de Imbabura cuenta con la mayor actividad textilera en la Sierra,
en esta provincia se dedican a la elaboracién de productos textiles no solo con
la tradicional lana, sino también con cuero de animales y fibras organicas
fabricadas de manera industrial como artesanal en telares de cintura y pedal,
asi como también a la confeccién de manteles, vestidos, blusas, sombreros de
pano y demas textiles y tejidos autéctonos.

Imbabura cuenta con seis cantones (lbarra, Urcuqui, Pimampiro, Antonio Ante,
Cotacachi, Otavalo) y en todos hay al menos una parroquia urbana y rural

dedicada al comercio y produccion de textiles.

El obraje en OTAVALO data de 1613 y es uno de los cantones mas visitados
por los turistas, todos los fines de semana y feriados organiza ferias
artesanales en la plaza central, conocida por muchos como la “Plaza de
Ponchos”, en la cual se presentan variedad de artesanias entre textiles,
tallados o pinturas. Esta iniciativa lleva mas de 40 anos realizandose y es que
este canton tiene muchos afios dedicandose a este arte, costumbre que viene
de generacion en generacion.

En 1910 en Antonio Ante segun A. Arnavat, M. Posso y A. Posso (2016) en su

libro “Fabrica Imbabura Pasado y Presente en imagenes” mencionan que “los
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hermanos Francesc y Antoni Dalmau, deciden instalar la fabrica textil en
Imbabura el 6 de mayo de 1924” (p.40).

La misma que se ubicdé a cuatro kildbmetros al este de Atuntaqui, una de las
primeras industrias del pais la “Fabrica Imbabura”, que en sus primeros afios
producia hilos y telas. En febrero de 1929, el ferrocarril llegé a la fabrica, lo que
aporté de una manera significativa al desarrollo econémico de la industria. El
14 de noviembre de 1935 se fundd el Sindicato Textil Atuntaqui-lmbabura
STAI, en 1938 cambié su nombre por el de Sindicato Textil de la Fabrica
Imbabura. (Arnavat, M. Posso y A. Posso, 2016, p.51). Pero, es en 1997
cuando los empresarios de la fabrica comenzaron a tener deudas y al no poder
mantener en pie la factoria se decidié cerrarla definitivamente. En marzo de
2008, el Ministerio Coordinador de Patrimonio Natural Cultural, intervino las
instalaciones de la Fabrica Imbabura para su recuperacion, en este lugar

reposan maquinas de manufactura textil que datan de los afos 1900.

Una parroquia importante del canton Ibarra en cuanto a manufactura textil es
Zuleta, donde los bordados son muy reconocidos a nivel nacional e
internacional, por lo que en el 2014 el Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual estudié otorgar el sello de “Denominacién de Origen” a las marcas
de bordados de Zuleta. Se trata de un oficio que al parecer inicié en 1940 en la
hacienda del ex presidente Galo Plaza Lasso (1948-1952). Sin embargo,
existen registros historicos, que en los afios 1500 con la llegada de los
espanoles, fueron ellos quienes llegaron a la zona con nuevos insumos como
la seda y los bordados en hilo. Desde 1995, se conformd la asociacion de
bordadoras de Zuleta y cada quince dias se realiza una feria en la casa

comunal de la localidad para presentar sus productos.

1.1.3. MERCANTIL GARZON
Mercantil Garzén fue creado en la década de los 70 llamandose en esa época
Kiosko Esperancita, en el mercado Amazonas, dedicandose al comercio textil,
teniendo un “puesto” en este lugar, vendian los cortes de tela para pantalédn,
blusa, chaquetas; asi era como se comercializaba al textil. Al estar Ibarra cerca

de la frontera con Colombia, el propietario, Luis Garzén, traia mercancia de
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Colombia y vendia al por mayor y menor y es asi como empezo a ser uno de
los primeros distribuidores de textiles y afines (cobijas, toallas, sabanas) en la
provincia de Imbabura y sus alrededores, logrando obtener alianzas fuertes y

un crecimiento econémico considerable.

Lo que permiti6 que en el afo de 1987, Luis Garzén construya junto a su
familia un almacén amplio en el centro del comercio de la ciudad de Ibarra, y
fue ahi que naci6 el nombre de Mercantil Garzon. El objetivo era abarcar las

plazas de mercado existentes en la provincia.

Cuando Mercantil Garzén formo alianzas con empresas de otras ciudades y
provincias como Pichincha, Guayaquil, Cuenca y con las empresas en el pais
vecino (Colombia), se convirti6 en uno de los primeros comerciantes vy
surtidores de textiles para los cantones vecinos. Logrando obtener la confianza
tanto de sus proveedores como de los clientes a los que se distribuian los

productos.

Pero, en los afios 90 a pesar de que tuvo un empoderamiento de su razon
social, no logré tener buenos resultados en cuanto a sus ventas, ya que crecid
la competencia porque ingreso ropa confeccionada de China y Colombia. En el
afo 2000, existié una recesién por el cambio de moneda y el feriado bancario
sufrido a nivel nacional, por esta razén, hubo mucha especulacion de precios,
lo que afectd al comercio por un periodo aproximadamente de unos tres afios.
Después de esto Mercantil Garzén se recuperé y se estabilizé en cuanto a las
ventas y comercializacion, pero en el ultimo periodo desde el 2015 por la baja
del petréleo y la apreciacién del délar, se afectd al area textil, no se podia
competir con los paises vecinos como Colombia y Peru. Es por esto que la
competencia de Mercantil Garzén, ha ido desapareciendo a lo largo de los
ultimos tres anos.

Hoy en dia Mercantil Garzén cuenta con un edificio propio en el cual los dos
primeros pisos son dedicados para la comercializacion de textiles y afines y
atencion al cliente, y el tercer piso en el que la empresa formé una alianza con
sastres y modistas para la confeccién de las piezas finales requeridas por el
cliente, brindando comodidades a la clientela y garantizando un excelente

trabajo.
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Tras el fallecimiento de Luis Garzon, propietario del almacén, en el ano 2006,
su esposa e hijos formaron una sociedad y cambiaron el nombre corporativo de
MERCANTIL GARZON a MERCANTIL GARZON CIA. LTDA., y de igual
manera, su logo también fue modificado para cumplir con la nueva “imagen” de

la empresa.

Logo hasta 2006

MERCANTIL GARZON

Figura 1. Logo hasta el 2006

Logo desde 2006 hasta la actualidad

Mercantil Garzon Cra, Ltda,

El paraiso de las telas

Figura 2. Logo actual

Segun la entrevista realizada a Guillermo Garzén (creador del logo) (Anexo 3),
expres6 que estos elementos fueron creados para establecer a la empresa en

la mente de los clientes.

1.1.4. DISENO DE LA COMUNICACION

Segun la Real Academia de la Lengua, comunicacién es la "transmision de
sefales mediante un cdédigo comun al emisor y al receptor." Y Joan Costa
menciona que Comunicacion parte del término de Informacion, "la
comunicacion es la accién de transferir de un individuo, una organizacién
situados en un momento y un lugar dado, mensaje o informaciones a otros
individuos u otros sistemas, situados en otro momento y en otro lugar, segun
intenciones y objetivos diversos, utilizando los elementos biolégicos y

tecnoldgicos que ambos comunicantes tienen en comun." (Costa, 2009, p.45).
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Por lo que se puede interpretar, que la comunicacion es la interaccion entre
individuos por medio de un canal con el fin de transmitir, dar a entender actos o
mensajes puntuales. Esta comunicacién puede ser en todos sus ambitos como
lo menciona Aljure (2015) en la adaptacién del modelo de Joan Costa (2009)

en su libro “El plan estratégico de comunicacion”

COMUNICACION
INSTITUCIONAL

COMUNICACION
COMERCIAL

COMUNICACION
INTERNA

Figura 3. Disefio de la comunicacién
Fuente: Aljure (2015). Plan estratégico de comunicacién

En esta adaptacion Aljure (2015) presenta tres tipos de comunicacion

importantes.

“COMUNICACION INSTITUCIONAL: Relaciones con los publicos
externos diferentes a clientes, usuarios, consumidores y distribuidores
con intereses en productos y servicios.

COMUNICACION INTERNA: Relaciones e interacciones con empleados
o colaboradores.

COMUNICACION COMERCIAL: Relaciones con clientes y publicos con
interés en los productos y servicios.” (Aljure, 2015, p.42).

Estos tres tipos de comunicacion son claves para la compania, para saber y
entender cdmo relacionarse con sus diferentes stakeholders y de esta manera

desarrollar estrategias reales y concisas para llegar a cada uno de ellos.

1.1.5. IDENTIDAD CORPORATIVA

Costa (2009) describe a la identidad corporativa como el “ADN de la empresa”,
ya que es el conjunto de cuatro parametros: “quién es, qué hace, cdmo lo hace

y como lo comunica”, y es que la identidad es un “elemento intangible universal
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y englobante en el lenguaje y la accion empresarial” (p.126), porque todo lo
que la compania hace, dice y crea, inevitablemente la identifica y la diferencia.
Es por esto que Costa (2009) menciona un sistema de 6 vectores que “se
combinan y se interpretan en la expresién de la identidad” (p.126), los cuales
son: identidad cultural, verbal, visual, objetual, ambiental y comunicacional;
abarcando a la compafia desde el nombre, la mision y vision, los valores
institucionales, hasta la manera en la que la compafia difunde la informacion
de la misma como: afiches, pancartas y demas promocionales.

Es por esto que la identidad corporativa significa todo aquello que permita a la
compaiia ser reconocida y diferenciada de otras, por lo que necesita ser

homogénea y clara, identificable y perdurable en el tiempo.

1.1.6. MARCA

La marca es una herramienta estratégica que le permite a la compaiia
establecerse en el mercado y mente de sus stakeholders, es considerada como
el nucleo de la comunicacién de la identidad corporativa, Avalos (2010) en su
libro “La Marca Identidad y Estrategia” define a la marca como “el conjunto de
expectativas, memorias, historias y relaciones basadas en valores, atributos y
beneficios que, guiados por una filosofia, crea una identidad diferencial con el

objetivo de construir una relacién, basada en una promesa de intercambio.”
(p.27)

Es por eso que se dice que, la marca es una herramienta que genera valor a la
compainiia a largo plazo, la cual da distincién a los productos y a la compaiia a

la que representa.

e LA PERSONALIDAD DE LA MARCA.
Con el objetivo de crear una relacion con el publico, las marcas llegan a
construir una personalidad con base en las caracteristicas fisicas y de las
condiciones ambientales en las cuales se encuentra la organizacion,
permitiendo que sus stakeholders la interpreten y si es posible se identifiquen
con la misma.
Avalos (2010) en su libro “La Marca: Identidad y Estrategia” menciona las

siguientes ventajas de construir una personalidad de marca clara y relevante:
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e “Ayuda a establecer relaciones emocionales mas sdlidas con el publico.

e Contribuye a potenciar la identidad de la marca dandole un anclaje mas

concreto.

e Sirve de guia para definir el estilo de comunicacién de la marca, porque
hace que los valores de marca se lean a través de los rasgos dominantes

de la personalidad

e Hace mas contundente la posibilidad del usuario de expresarse a través

de la marca, aprovechando el beneficio de auto-expresion.” (p.79)

Por lo que, es necesario también al momento de desarrollar una marca tomar
en cuenta las cinco categorias presentadas por Avalos (2010), las cuales son:

sinceridad, emotividad, competencia, sofisticacion y resistencia.

1.1.6.1. MARCA PATRONIMICAS

Las marcas conocidas como patronimicas son aquellas que aluden o
representan al nombre o apellido del fundador. Para Olivares F. (2011) en su
libro “Gestion estratégica de la comunicacién en la empresa familiar’, las
marcas patronimicas tienen un lado positivo y negativo ya que existe bi-
direccionalidad en la asociacién de valores. Con esto quiere decir que ,los
valores de la empresa o sociedad que llevan el nombre o apellido del o de los
fundadores, se ven directamente relacionados con las actitudes y valores de
los mismos, ya que si los representantes del nombre de la marca atesoran
valores positivos y socialmente reconocidos, esto influira en la reputacién de la
empresa, asi mismo si los fundadores se ven relacionados en situaciones
“turbias” o socialmente “mal vistas”.

En el caso de Mercantil Garzén, el fundador (Luis Garzon) fue reconocido por
su alto espiritu de trabajo y emprendimiento, siendo uno de los primeros
empresarios posicionados en la sociedad comercial ibarrefia, esto se ve
reflejado en la distincidn otorgada en Agosto del 2016 por la Camara de

Comercio y Produccion de San Miguel de Ibarra (CCPI).
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Este legado fue transmitido a sus hijos, es asi, que después de su muerte, el
actual representante legal de la compafiia es miembro del Directorio de la

Camara de Comercio (CCPI).

1.1.7. LA SOCIEDAD DEL CONSUMO

Baudrillard (2009) en su obra “La sociedad de consumo” expresa que el cliente
sabe lo que necesita, pero suele ser encaminado por una guia de anuncios
para decidir a la hora de comprar. El comprador tiene una identidad unica, pero
usualmente se apoya de ciertos productos para diferenciarse, busca la
perfeccion con ciertas marcas que generan satisfaccion al usarlas, muchas

veces sin importar el valor de estas.

El consumismo se ve incentivado principalmente por la publicidad, técnica
comercial que puede definirse como una comunicacién masiva pagada, que en
algunas ocasiones consigue convencer al publico de que un gasto es necesario

cuando antes se consideraba un lujo.

El articulo “Para repensar la sociedad del consumo” de la “Revista de Libros,
Segunda Epoca”, escrito por el Profesor Manuel Arias Maldonado (2017),
permite conocer que el futuro del consumo ha llegado a evolucionar de manera
considerable, al punto que “entre 1900 y 2009, el numero total de materiales
extraidos de la tierra ha aumentado diez veces” (parr 29). Ni la nueva cultura
colaborativa, basada en compartir y reutilizar, ni las iniciativas del asi llamado
comercio justo, tienen ni tendran la fuerza suficiente para hacer frente al
consumo moderno y su correspondiente impacto ambiental.

Es por esto que, Mercantil Garzén cuenta con proveedores de las mejores
marcas textiles del Ecuador, las cuales desarrollan procesos de
responsabilidad ambiental, cumpliendo con las normas establecidas para un
sistema de gestion de calidad, con la intencion de contar siempre con articulos

de vanguardia, que logren satisfacer la demanda de sus clientes.
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1.2 MARCO METODOLOGICO
1.21. METODOLOGIA CIENTIFICA

Para las metodologias de investigacion se propone utilizar la de Sampieri,
Collado y Baptista, estas se consideran pertinentes, debido a que cada una
apoya al proyecto en las diferentes etapas, permitiendo presentar soluciones al

problema planteado.

1.2.1.1. METODOLOGIA CUANTITATIVA

Esta metodologia nos dio a conocer con exactitud datos reales de lo que
sucede dentro de la misma compafia, como mencionan Sampieri, Collado, y
Baptista (2003) en su libro Metodologia de la Investigacién, esta metodologia
“‘usa recoleccion de datos sin medicion numérica para describir o afinar
preguntas de investigacion y puede o no probar hipétesis en su proceso de
interpretacion” (p.4), y permitié también conocer cémo es la comunicacién de
Mercantil Garzoén con cada uno de sus stakeholders, aportando a la obtencion
de valores que ayudaron a entender el entorno de la compania con una

perspectiva tanto interna como externa.

1.2.1.2. METODOLOGIA CUALITATIVA

Esta metodologia se implementé para reconocer los patrones de
comportamiento de la empresa y orientarse de mejor manera hacia el resultado
esperado con esta investigacion, permite “la recoleccion y el analisis de los
datos sin medicidbn numérica o afinar preguntas de investigacion en el proceso

de interpretacion” (Sampieri, Collado, y Baptista, 2003, p.7).

Tabla 2.Metodologia Cientifica

. ) TEMAS A
METODO TECNICA INSTRUMENTO HERRAMIENTA
INVESTIGAR
. , Papel y Lapiz | Gustos
L Entrevistas Ficha de pety-ap . y
Cualitativo . Grabadora de | preferencias del
estructuradas | entrevista .
VoY 4 Usuario
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v Seguimiento / | Registro Andlisis de la
Cuantitativo ., . o
.. .. | Observacion | Resumen de | PapelyLapiz | organizacion y el
y Cualitativo . .
participante Observacioén entorno.
. Comportamiento
Un dia en la Registro Camara qu'ospde traba'o’
Cualitativo . Resumen  de | Fotografica J , 107y
vida de . . conflictos dentro
Observacion Papel y Lapiz .
de la compaiiia.

Fuente: Sampieri, Collado y Baptista (2003). Metodologia de la investigacion
Elaboracion: Geovana Garzén

1.2.1.3. TECNICAS

Para la definicion del problema se aplicaran varias técnicas entre ellas:

e Encuestas
Esta técnica permitié recoger datos de manera andénima para obtener las cifras
e informacion que dieron a conocer las fortalezas y debilidades de Mercantil

Garzon frente a los usuarios. Encuestas realizadas a:

- Encuesta a los clientes que se encuentran dentro de la compafiia
OBJETIVO: analizar qué nivel de reconocimiento existe sobre la
compania y su distribucion

- Encuesta a los clientes que se encontraban fuera de la empresa.

OBJETIVO: analizar qué nivel de reconocimiento existe sobre la

compania y sus promociones.

Y en la etapa de validacion se trabajara con esta técnica con el objetivo de

conocer la aceptacion del producto propuesto.

e Entrevistas
Con las entrevistas realizadas, se pudo tener informacién sobre temas
especificos de una manera honesta y formal. Se escogié la técnica de
entrevista semiestructurada, lo que permiti6 hacer preguntas fuera de las
planeadas, si esto fuera necesario de acuerdo a las respuestas o a la
necesidad presentada. Estas entrevistas se aplicaron a las autoridades de la
compainiia, a entidades publicas y privadas para conocer el estado real de
Mercantil Garzon, y cudles son los objetivos y planes que se tiene para

desarrollar un plan estratégico de comunicacion correcto.
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- Entrevista a los directivos de la compaifiia
OBJETIVO: conocer el estado actual de Mercantil Garzoén.
- Entrevista al presidente de la Camara de Comercio de Ibarra

OBJETIVO: conocer sobre el estado actual del sector textil en Imbabura.

Para tener evidencias sobre el problema dentro de la empresa se realiz6 la

técnica de observacion:

e Observacion Participante. “La experiencia de compra” del cliente
Se realizaron videos dentro del local en una hora normal (11am) y en la hora
pico (4-5pm), se pudo evidenciar que en la hora pico, los colaboradores de la
compainiia no podian atender a la cantidad de clientes que ingresaban y que los
clientes se perdian dentro del local por la inexistencia de material grafico para
identificar tanto a los colaboradores y a la distribucién del local. Se realizé
también una entrevista a 25 clientes al azar, para conocer sobre la imagen y el

ambiente percibidos dentro de la compafiia.

1.2.2. METODOLOGIA DE DISENO

Para la metodologia general de disefio se escogidé la de Bruce Archer
planteado por Rodriguez (2004) en el libro Disefio Estrategia y Tacticas, en el
que se propone como definicion de disefio “seleccionar los materiales correctos
y darles forma para satisfacer las necesidades de funcion y estéticas dentro de
las limitaciones de los medios de produccion disponibles”, ademas Archer
maneja una metodologia sistematizada clara, dividida en tres etapas en las que
se puede manejar el proceso de disefo para la identidad de Mercantil Garzon,
empezando con la definicibn del problema, seguido por un andlisis de la

informacion obtenida y el desarrollo de la propuesta y validacion de la misma.

Tabla 3.Metodologia de disefio

Definicion de Problema

Obtener datos, preparar especificaciones
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Retroalimentacion

Analisis de la situacion actual de la compafdia

Sintesis de la informacion obtenida

Definicion del concepto de disefio

Desarrollo de bocetos y prototipos tomando en cuenta

el concepto y las consideraciones de forma y contenido

SPA AN =N EN/AS Desarrollo del signo identificador de la compafiia y las

aplicaciones del mismo.

Preparar estudios y experimentos que validen el disefio

Validacién de la marca propuesta y productos graficos

== =RI=elli\V/ ¥ desarrollados con Disefiadores Graficos

Validacién de la marca propuesta y productos graficos

desarrollados con los accionistas de la compania

Validacién de la marca propuesta y productos graficos
desarrollados con los clientes y los colaboradores de la

compafia

Fuente: Archer, citado por Rodriguez (2004).” Disefio de Estrategias”
Elaboracion: Geovana Garzoén.

1.23. UNIVERSO

El trabajo de investigacion se establece con los clientes registrados en el

sistema de facturacion de la compaiiia, con un total de 1 615 personas.
1.2.3.1. MUESTRA

Determinar el tamafio de la muestra permitié conocer, plantear y desarrollar

correctamente la poblacion, los objetivos y el propdsito de la investigacion.
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: N.p.q
n= o7
(N=1) -7+ (.9

Figura 4. Férmula del tamafio de la muestra conociendo el tamano de la poblacion.

Valores

n = ? (tamafio de la muestra)

e = 5% = 0.05 (margen de error)

N =1 615 (poblacién)

p = 0.5 (probabilidad)

g = 0,5 (no probabilidad)

Desarrollando esta formula se puede determinar que la muestra para este
proyecto es de 321 personas con un margen de error del cinco por ciento

siendo este dieciséis personas.

1.3. MARCO REFERENCIAL
1.3.1.  ANALISIS ESTRATEGICO DE SITUACION

El analisis estratégico de situacion se enfoca en la investigacidén para conocer a
la compainiia, el entorno, el publico y la imagen corporativa, con el fin de
determinar los aspectos, los cuales ayudaran a plantear el proyecto, llegar a
formular una estrategia para la toma de decisiones y el cumplimiento de los
objetivos; para realizar este analisis se tom6é en cuenta los parametros
establecidos por Capriotti (2009) en su libro “Branding Corporativo”, a

continuacioén se detalla el mismo.
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Analisis Estratégico de la Situacién

J{

Andlisis de la Andlisis del Analisis de los Analisis de la

o ob Imagen
Organizacion Entorno Publicos Corporativa

|

Diagnéstico de Identidad e Imagen

Figura 5. Metodologia para el Analisis Estratégico de la Situacion de Paul Capriotti.
Fuente: Capriotti (2009). “Branding Corporativo”

1.3.1.1.  Analisis de la Organizacion

Analisis Estratégico de la Situacion

1

Andlisis de la
Imagen
Corporativa

Andlisis de la Analisis del
Organizacién Entorno

Analisis de los
Publicos

|

Diagnéstico de Identidad e Imagen

Figura 6. Adaptacion para el analisis de la Organizacién de Paul Capriotti.
Fuente: Capriotti (2009). “Branding Corporativo”

e ESTUDIO DE LA FILOSOFIA CORPORATIVA
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Para el analisis de la organizacion es fundamental realizar el estudio de la
Filosofia Corporativa, por lo se debe tomar en cuenta la mision, vision y valores

corporativos expuestos en la primera parte (ver pagina 10)

Analisis:

Mercantil Garzon a través de los anos ha llegado a cumplir parte de su mision,
ha logrado satisfacer las necesidades de sus clientes, equipandose
constantemente de nuevos productos, los cuales son de gran aceptacién
debido a su variedad. Sin embargo, hay otros factores que estan afectando a la
percepcion de la compaiiia, uno de ellos es la escasez de difusién en cuanto a
sus productos y promociones, por lo que es preciso trabajar en una
comunicacion que sea perceptible en cada uno de los procesos desarrollados
por la compania, estableciendo soluciones que se ajusten a los requerimientos

de los involucrados.

Por otro lado, es necesario que la compafia comunique correctamente que es
una comercializadora de textiles y que proyecte una imagen de acuerdo a su
identidad, con la elaboracion de productos graficos que sean identificables

como un requerimiento fundamental dentro de la compaiiia.

e ESTUDIO DE LA CULTURA CORPORATIVA
La cultura corporativa es el “conjunto de creencias, valores y pautas de
conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen miembros de una
organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos” (Capriotti, 2009,p.10),
por lo que es importante analizar la cultura corporativa de Mercantil Garzén, al
conocer los comportamientos del personal y la compania, se puede identificar
si esto se ajusta a la filosofia corporativa descrita anteriormente y cuales son
los ejes que influyen en el desarrollo de una estrategia de identidad

corporativa.

Segun Capriotti (2009) se establecen tres etapas para el estudio de la gestion

de la Cultura Corporativa:
e La determinacion de la Cultura Corporativa actual

e La definicién de la Cultura Corporativa deseada
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e La actuacion sobre la Cultura Corporativa

Las dos primeras etapas se desarrollan en este capitulo y la tercera en el
capitulo siguiente.

Para la primera fase que comprende la identificacién de la Cultura Corporativa
actual, se consideraron dos elementos, la opinion de los accionistas de la
compafia y una observacidn no participante para verificar la observacion
obtenida, a partir de esto se cotejo la informacién y se determiné que Mercantil

Garzon es:

Tabla 4. Perfil de cultura actual

PERFIL DE CULTURA ACTUAL

Orientacion al Cambio X

Orientacion al Cliente X

Orientacion a los Costos X

Orientacion al Colectivo X

Orientacién al Liderazgo X

Orientacion a las Personas X

Fuente: Capriotti (2009). Branding Corporativo
Elaboracion: Geovana Garzon.

Al ser una compainia familiar creada hace mas de 40 afos, la orientacion al
cambio ha significado mayor esfuerzo en cuanto a la adaptacion de nuevas
tecnologias y estrategias para el crecimiento de la misma, por lo que también
se ve reflejado en problemas con la orientacion al cliente, se ha dedicado mas
al crecimiento de los productos a ofertar, que a la comunicacién con sus

stakeholders.
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A partir de esta primera impresiéon, se desarroll6 un nuevo perfil de Cultura
Deseada, se presentd el diagnostico inicial de cultura a los accionistas y se
consultd sobre cudl es la percepcion ante este diagnostico y como desean que
la compania sea percibida a futuro, considerando en los temas de prioridad de
Orientacién al Cambio y al Cliente, a partir de esta identificacion los resultados

fueron:

Tabla 5. Perfil de cultura deseada

PERFIL DE CULTURA DESEADA

Orientacién al Cambio X

Orientacién al Cliente X
Orientacién a los Costos X

Orientacioén al Colectivo X
Orientacién al Liderazgo X
Orientacién a las Personas X

Fuente: Capriotti (2009). Branding Corporativo
Elaboracion: Geovana Garzon.

Una vez determinado el Perfil de Cultura Corporativa actual y la deseada, se
compararon ambos perfiles para determinar el enfoque que debe tener el

proyecto y cudles son los requerimientos para llegar a la cultura deseada:

Tabla 6. Perfil de cultura actual y deseada

PERFIL DE CULTURA DESEADA
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Orientacién al Cambio X X
Orientacién al Cliente X X
Orientacién a los Costos X
Orientacioén al Colectivo X X
Orientacién al Liderazgo X
Orientacioén a las Personas X X

Fuente: Capriotti (2009). Branding Corporativo
Elaboracion: Geovana Garzon.

Por lo tanto, a partir de este analisis es importante decir que, en el desarrollo
del producto de identidad grafica de Mercantil Garzén se debera considerar y

priorizar los puntos de Orientacion al Cliente y Orientacién a las Personas.

1.3.1.2. Analisis del Entorno

Analisis Estratégico de la Situacién

Analisis de la
Imagen
Corporativa

Andlisis de la Analisis de los

Organizacion Publicos

Diagnéstico de Identidad e Imagen

Figura 7. Adaptacion para el analisis del Entorno de Paul Capriotti.
Fuente: Capriotti (2009). “Branding Corporativo”
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Para el analisis del entorno, es importante considerar todos aquellos elementos
que son parte del contexto en el cual se desenvuelve Mercantil Garzon, para
ello es importante considerar la subdivision que hace Capriotti (2009), la que se

detalla a continuacion.

1.3.1.2.1. ENTORNO GENERAL

e Entorno Politico — Legal
Este entorno esta constituido por las instituciones que establecen las leyes y
reglamentos que influyen en la imagen de una organizacién, en este caso se
determinaron tres importantes para Mercantil Garzén: El Gobierno Auténomo

Descentralizado de IBARRA, Camara de Comercio de Ibarra.

e Entorno Econémico
Mercantil Garzén ha crecido y se ha mantenido como una de las empresas
pioneras en el sector, esto se debe también a la ubicacién estratégica de su
local, que se encuentra en el sector comercial de la capital de Imbabura, pero
en la ultima década el proceso de compra no ha sido muy favorecedor como se
lo menciona en los antecedentes, por la preferencia de los productos
extranjeros. Es por esto que, el Municipio de Ibarra ha impulsado a la
realizacion de las ferias donde se logre explotar la riqueza comercial del
canton. En este entorno se encuentra la entidad del Servicio de Rentas

Internas SRI por ser la entidad reguladora del sector econdmico de la ciudad.

e Entorno Sociocultural
Ibarra es una ciudad que conjuga actividades de comercio, de manufactura y
de servicios, con otras actividades como la ganaderia y la agricultura que son
propias de su entorno natural.
Segun Mauricio Larrea (1999), exalcalde de la ciudad, en el libro “Plan
Estratégico de Desarrollo del Cantén Ibarra” manifiesta que “los ibarrefios han
propiciado cambios histéricos como es el de reconstruir la ciudad de Ibarra
devastada por el terremoto de 1606.”(1), es por esto que Larrea los considera
como hombres visionarios los cuales buscan un “mejor futuro” para su ciudad,

trabajando dia a dia para levantar una sociedad digna y sustentable.
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Sin embargo, Ibarra se desenvuelve dentro de un ambiente tradicionalista no
solo por lo que oferta, sino también por la calidad de sus habitantes,
considerados como gente emprendedora , confiable y acogedora con normas y
costumbres muy arraigadas dentro del seno familiar, tanto es asi que muchas
de las actividades comerciales se convierten en un legado familiar pasando de

generacion en generacion, como lo es Mercantil Garzon.

1.3.1.2.2. ENTORNO ESPECIFICO
e Entorno Competitivo Ibarra

En la ciudad de Ibarra se encuentran dos locales que se consideran como
competencia directa del almacén Mercantil Garzén, tanto por la calidad de las
telas, como por el tiempo que llevan los almacenes en la urbe. Aunque los dos
cuentan con el mismo nombre “EL GLOBO” manejan una linea muy diferente
de venta y de presentacion.

El primero maneja una tipografia sin serifas, y en su letrero principal se
presenta como “EL GLOBO” pero sus facturas tienen un diferente identificativo
‘LOS CASIMIRES”. Este local, ademas de dedicarse a la venta de textiles,

también ofrecen a sus clientes camisas, corbatas y pafiuelos.

Figura 8. Analisis de la identidad corporativa de la competencia
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Figura 9 . Analisis identidad corporativa competencia

Fuente: Almacenes El Globo

El segundo mantiene la tipografia en palo seco, pero con una fuente Bold. Y

sus facturas son presentadas con el identificador

Este almacén se dedica a la venta exclusiva de telas.

“ALMACEN EL GLOBO".

Figura 10. Analisis de la identidad corporativa de la competencia
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Figura 11 . Analisis identidad corporativa competencia
Fuente: Almacenes El Globo

Como se observa, no mantienen una uniformidad interna ni externa, ni como
empresa unitaria ni como “Matriz” y “Sucursal”. A continuacion, se realiza un
analisis de las marcas presentadas basandose en los 14 parametros de alto
rendimiento establecidos por Chaves y Belluccia (2010) en su libro “La marca

corporativa, gestion y disefio de simbolos y logotipos”.

Tabla 7. Analisis de las marcas

“EL GLOBO 1” “EL GLOBO 2” :
PARAMETRO OBSERVACION
CUMPLE NO CUMPLE NO
CUMPLE CUMPLE
X X El identificador fue
CALIDAD GRAFICA construido
GENERICA empiricamente por los
duefios. Sin una
conceptualizacién que
refleje la identidad de la
empresa
AJUSTE X X
TIPOLOGICO
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CORRECCION X X
ESTILISTICA
COMPATIBILIDAD X X
SEMANTICA
X X No existe algun
SUFICIENCIA identificador que
represente  que se
dedica al comercio
textil.
VERSATILIDAD X X
X X Al no tener un
VIGENCIA fundamento tedrico, el
identificador puede
pasar desapercibido.
REPRODUCIBILIDAD X X
LEGIBILIDAD X X
X X El sentido intencionado
confunde al parecer un
nombre para almacén
de fiestas.
PREGNANCIA X X
X X Resulta ser muy tenue
VOCATIVIDAD frente a la competencia
y puede pasar
desapercibido, no
posee dinamismo ni
expresividad.
SINGULARIDAD X X
DECLINABILIDAD X X

Fuente: Chaves y Belluccia (2010). “La marca corporativa, gestion y disefio de simbolos y logotipos”
Elaboracion: Geovana Garzon.

Tomando en cuenta este analisis se puede comprobar que la competencia
tampoco ha manejado la identidad corporativa con un profesional de disefio, no

mantiene un concepto, ni coherencia grafica.
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e Entorno de Trabajo
FILIALES

Mercantil Garzén es una compafia que cuenta con tres accionistas, los cuales

tienen filiales de Mercantil Garzon:

e CASA VIVA: Esta empresa se dedica a la venta y comercializacion de
cortinas, persianas, tapiceria, alfombras y todo para la decoracién de

interiores para casa y oficinas

Drisefio Y decoracitn..

Figura 12. Logo de la filial de Mercantil Garzén
Fuente: Casa Viva

e TEXTILES GITELLY: Esta empresa se dedica a la venta y
comercializacién de telas para vestir y el hogar, sabanas, toallas y

cobijas.

\
1.0 mejor &0 telas'

Figura 13. Logo de la filial de Mercantil Garzén
Fuente: Textiles Gitelly

Estas dos empresas han crecido bajo los mismos valores e intenciones de
Mercantil Garzén, permitiéndoles ser reconocidas también en cada una de sus

areas comerciales a las que se dedica, por lo que no son consideradas como
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competencia entre ellas, si no mas bien se sirven de soporte para cumplir con

su labor.

PROVEEDORES

Para realizar este analisis también se tomé en cuenta a algunas empresas de

alto prestigio del Ecuador con mas de 40 afios de existencia, las cuales son

proveedoras para Mercantil Garzon

Tabla 8. Proveedores

PROVEEDORES

DESCRIPCION

PROVEE A MERCANTIL
GARZON DE:

LS
<
SAN PEDRO

DESDE 1948

Empresa ecuatoriana desde 1948, con
mas de 68 afios en el mercado
nacional. Lider en la fabricacién de
toallas 100% algodén para el hogar y
la hoteleria, batas de bafio, manteleria,
sabanas, y tejidos para la confeccién

en general.

Toallas y telas especiales
para hospitales y centros

de salud

Textil Ecuador S.A. es una fabrica
textil fundada en 1942, con mas de 65
afios de trayectoria en el mercado
ecuatoriano y de exportacion.

Es una fabrica textil verticalmente
integrada, dedicada a la produccion de
tejidos planos en 100% algodon vy

mezclas con poliéster.

Telas de manteleria y
telas para el hogar como

la cocina y la sala.

TEXTILES

MARY SOL

Empresa establecida en Quito, con
mas de 60 anos de experiencia en el
mercado de toallas en Ecuador.
Considerada como la mejor alternativa
en provisibn de toallas, batas, tela
toalla, tela pique, cretona, Ilona,
cubrecamas, toallas de cocina vy

menaje para el hogar; también ofrece

Tela toalla, liencillos vy

telas para artesanias.
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toallas para la industria de hoteles en

Ecuador y en el exterior.

Inicia su actividad industrial en 1963,

Telas para vestir como:

&

FRANCELANA S.A.

con el propodsito de cubrir las | casimires, gabardinas,
necesidades del mercado de Hilados | pafios. Y es uno de los
Acrilicos del Ecuador. Desde 1998 | principales  proveedores
Delltex Industrial es la unica compania | de  cobijas llanas vy
Sudamericana en fabricar sus cobijas | estampadas.

desde el hilo pasando por la tela y

creando disenos exclusivos para

mantas de pelo alto (Raschel) y de

pelo corto, constituyéndose a partir de

entonces en un lider indiscutible en los

mercados local y global.

Es una empresa textil lider en la| Telas para uniformes
fabricacion de telas de vestir y de | corporativos,  escolares,

uniformes, usando materias primas
con altos estandares de calidad y con
un equipo humano de profesionales

especializados.

institucionales, y tela para

ropa de vestir casual.

Elaboracion: Geovana Garzon.

Mercantil Garzon a lo largo de su trayectoria se ha preocupado de innovar

siempre sus productos tanto en calidad como en variedad, cualidad que ha sido

grandemente valorada por sus clientes, es por esto que para la compania es

importante tener siempre proveedores como los planteados anteriormente con

los que tiene mantiene una relacion laboral casi desde su creacion.
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1.3.1.3. Analisis de los Publicos

Analisis Estratégico de la Situacién

|

Andlisis de la
Imagen
Corporativa

Andlisis de la

s de Andlisis del Andlisis de los VRN
Organizacion

Entorno Publicos

|

Diagnéstico de Identidad e Imagen

Figura 14. Adaptacion para el analisis de la Organizacion de Paul Capriotti.

Fuente: Capriotti (2009). “Branding Corporativo”
Para el desarrollo de este proyecto es importante conocer los stakeholders de
la compania, por lo que en esta etapa se analizd cuales son los publicos
vinculados y se determiné su jerarquia segun sus caracteristicas, segun
Capriotti (2009) esto condiciona la eleccidén de los atributos para el desarrollo

del perfil de Identidad Corporativa y la gestion de la Comunicaciéon Corporativa.

1.3.1.3.1. Identificacion de los Publicos.

Se realizé el mapa de publicos para conocer las personas e instituciones que

se encuentran involucradas de forma directa en este proyecto.
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Aliados Comerciales

Figura 15. Identificacion de los publicos
Fuente: Capriotti (2009). Branding Corporativo
Elaboracion: Geovana Garzon

Al analizar el mapa de publicos de la empresa, se puede determinar que
existen dos grupos especificos, el publico interno de la empresa, siendo estos
los colaboradores (servicio al cliente, administradores, gerente), accionistas y
las filiales; y el publico externo que son los usuarios, proveedores,
administracion local, los aliados comerciales (unidades educativas, entidades

bancarias, gobierno, la Camara de Comercio de Ibarra).

1.3.1.3.2. Jerarquizacion de los Publicos.
A partir de la identificacion de los publicos se determiné el nivel de influencia y
el control de informacion de los mismos, algunos tienen mayor impacto
(positivo o negativo) en la compafia y por lo tanto para el desarrollo y
aplicacion de objetivos. Este estudio se realiza en base a los parametros

establecidos por Capriotti (2009), teniendo como resultado el siguiente cuadro:

Tabla 9. Jerarquizacion de los publicos
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PUBLICO NIVELDE CONTROLDELA  IMPORTANCIA/
INFLUENCIA  INFORMACION JERARQUIA
Colaboradores (C) 5 4 20
Accionistas (A) 5 5 25
Filiales (F) 3 1 3
Clientes (CL) 4 4 16
Proveedores (P) 2 1 2
Aliados comerciales (AC) 2 3 6

Fuente: Capriotti (2009). Branding Corporativo.
Elaboracion: Geovana Garzon.

De esta forma se puede determinar que los publicos de mayor importancia para

este proyecto son: los accionistas, los colaboradores y los clientes.

Tabla 10. Nivel de Influencia y Control de Informacion

Nivel de Influencia

Muy
Bajo

Control de 1
Informacioén Muy
Bajo

2
Bajo

3
Medio

4
Alto

5
Muy Alto

2 3 5
Bajo Muy Alto
Proveedores
Aliados
Comerciales
- Clientes Colaboradores
Accionistas

Fuente: Capriotti (2009). Branding Corporativo.
Elaboracion: Geovana Garzon.
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El cuadro de nivel de influencia y control de la informacién que antecede,
permite concluir que los Accionistas son “claves (prioritarios)” para la
compafiia, asi como los Colaboradores y Clientes en un menor rango; los
Aliados Comerciales son un publico “secundario (informado)”; y los Filiales y
Proveedores son “terciarios (apaticos)”. Esta categorizacion de publicos
permite enfocar cada situacion que atraviesa la compafiia y tener un impacto

acorde a la misma.

1.3.1.3.3. Estudio del Perfil de los Publicos
El presente estudio permite conocer las caracteristicas particulares que
identifican a los publicos prioritarios de la compania, con la finalidad de:
- Formular estrategias viables y acertadas que se adapten a cada publico.
- Responder a un objetivo claro y medible.
- Emplear y proponer medios o canales realmente efectivos.
- Generar el sentido de satisfaccion de una buena gestién de la

comunicacion.

Para ello es necesario identificarlos en base a los parametros establecidos por
Aljure (2015):

ACCIONISTAS

Son 3 hermanos varones, los 3 dedicados al comercio textil, cada uno con su
propia empresa, las cuales son filiales de Mercantil Garzon, por lo que
mantienen una percepcion muy alta y buena sobre la misma. Los tres son
residentes de la ciudad de Ibarra y mantienen un nivel socioeconémico medio
alto. Segun Aljure (2015) la posicion de los accionistas ante la compania es

considerada como “seguidores”.

COLABORADORES

En la compaiia trabajan 2 mujeres y 5 hombres, entre los 30 y 40 afos,
residentes en la zona urbana de Ibarra, todos llevan trabajando mas de diez
afos en la compafiia, manteniendo una fidelidad completa hacia la compafiia y

lo que esto representa, el nivel socioeconémico de los colaboradores es
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considerado como medio. De igual manera la posicion de los colaboradores

frente a la companiia es considerada como “seguidores”.

USUARIOS (Anexo 4)

Género: el 73% de los clientes de la compafiia son mujeres.

Edad: el 52% de los clientes se encuentran en el rango de 30 a 40 afos,
y el 41% en el rango de 40 afios en adelante.

Estrato socioeconémico: el nivel socioecondmico de los clientes es
medio alto.

Localizacién geogréfica: el 70% de los clientes que visitan Mercantil
Garzén son de la zona urbana de Ibarra

El estado de percepcion que tienen los clientes frente a la compaiiia se
ha basado en la atencién brindada y la experiencia de compra la cual ha

sido calificada como muy buena el 56%, excelente el 44%.

1.3.1.4. Analisis de la Imagen Corporativa

Analisis Estratégico de la Situacion

)\

Andlisis de la
Imagen
Corporativa

Andlisis de la Analisis del Anadlisis de los

Organizacion Entorno Publicos

1

Diagnéstico de Identidad e Imagen

Figura 16. Adaptacion para el analisis de la Organizacion de Paul Capriotti.
Fuente: Capriotti (2009). “Branding Corporativo”

El analisis de la imagen corporativa busca hacer frente a los retos que la

compaiia debe enfrentar, tanto en comunicacion interna como externa, para

ello necesita evaluar los puntos fuertes y débiles que proyecta, esto lo lograra
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por medio de los atributos basicos asociados que llegan a definir la imagen de
cada entidad. Por medio del estudio de los atributos de la imagen corporativa
(Anexo 5), se podra obtener el perfil de la organizacion, analizando desde una
perspectiva comparativa. A continuacion, el siguiente grafico es la guia para

llegar a lo mencionado por medio de la calificacion en cada atributo.

Tabla 11.Analisis de la imagen corporativa

Atributo Colaboradores Accionistas Clientes

Eficiencia Operativa

Confiabilidad

Proactividad

Compromiso

Liderazgo

Innovacion 4.6

Fuente: Capriotti (2009). Branding Corporativo.
Elaboracién: Geovana Garzon.

EFICIENCIA
OPERATIVA

INNOVACION CONFIABILIDAD

== COLABORADORES
s ACCIONISTAS
CLIENTES

LIDERAZGO PROACTIVIDAD

COMPROMISO

Figura 17. Perfil de la imagen de Mercantil Garzén
Fuente: Adaptado de Capriotti (2009)
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Se puede determinar asi que, la compafiia necesita trabajar en cuanto a la
innovacion de nuevas ideas y conceptos practicos que permitan crear
soluciones que aporten a la productividad y al desarrollo de acciones creativas
que generen mejoras en busca de la excelencia y un impacto positivo sobre

sus stakeholders.

1.3.1.4.1. Atributos de la Identidad Corporativa
También se determind el Perfil de Identidad de la empresa, es decir sus
atributos competitivos, valores institucionales y los rasgos de personalidad.
Segun Capriotti (2009), “ésta estructura del PIC sera la identidad a comunicar
por la organizacion, es decir, el eje comunicativo de la entidad” (p.217), esta

informacion sera la base para el desarrollo del proyecto.

Tabla 12. Identidad Corporativa

IDENTIDAD CORPORATIVA

RASGOS DE VALORES ATRIBUTOS
PERSONALIDAD INSTITUCIONALES COMPETITIVOS
Empoderada Honestidad Eficiencia Operativa
Renovada Respeto Seguridad
Vanguardia Confianza Proactividad
Innovacion Vocacion de Servicio Liderazgo

Fuente: Capriotti (2009). “Branding Corporativo”
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1.3.1.5. Diagnéstico de Identidad e Imagen

Analisis Estratégico de la Situacién

)\
| ]

-~
Andlisis de la Andlisis del Andlisis de los A”f{f‘s;;e": la
Organizacion Entorno Publicos Corporativa

. B

Diagnéstico de Identidad e Imagen

Figura 18. Adaptacion para el analisis de la Organizacién de Paul Capriotti.
Fuente: Capriotti (2009). “Branding Corporativo”

1.3.1.5.1. FODA

Para este diagnédstico se realiz6 un analisis de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas (FODA) en base a los parametros planteados por
Aljure (2015) en su libro “El Plan Estratégico de Comunicacion”, con el objetivo
de tener claridad sobre las ventajas y desventajas reales que existe alrededor y
dentro del proyecto. En el diagnédstico de identidad de imagen es necesario
conocer el impacto y el tiempo de cada situacion, a continuacién el siguiente
detalle permitird llegar a lo mencionado y clasificar la informacién de la

compadia:

Tabla 13. Amenazas - Oportunidades

Hecho, situacion o Consecuencia Amenazau Impacto parala Plazo en que
circunstancia Oportunidad organizacion impactara

relevante Alto - Medio - Corto - Medio -
Bajo Largo
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Subida de
costos en los
productos por

Los clientes
tienen dificultad
en adquirir los

medidas productos por el
econdmicas incremento en su
gubernamental precio o para
es realizadas algunos clientes Al Alto Corto
en este ultimo ya no esta a su
periodo. alcance
adquirirlos.
Medidas Los clientes
econdmicas cuentan con
exteriores que ingresos
han afectado a limitados, A2 Alto Corto
la liquidez de prefieren
los clientes. productos con
menor precio.
El local esta Los clientes en
ubicado en una gran parte
provincia de prefieren viajar al
frontera con vecino pais para A3 Medio Medio
Colombia. acceder a su
compra y tener
un gasto menor.
Mercantil La compadia
Garzén se puede ganar un
encuentra nuevo mercado
ubicada en una por medio del
provincia q.ue tungmg de la o1 Medio Largo
es reconocida provincia y ser
cComo cuna reconocida a
textil. nivel nacional e
internacional
Cierre de Los clientes de la
locales por competencia se
parte de la encuentran en
competencia. busca de un 02 Alto Medio

nuevo proveedor.

Fuente: A. Aljure (2015). “El Plan Estratégico de Comunicacién”
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Tabla 14. Debilidades — Fortalezas

Hecho, situacion o
circunstancia
relevante

Consecuencia

Debilidad o
Fortaleza

Impacto para la
organizacion

La comunicacion
dentro y fuera del

Existe cierta
incomodidad para los

Alto — Medio - Bajo

comercial de la
ciudad de Ibarra.

local se ha clientes tanto
manejado externos como D1 Medio
mayormente de internos cuando la
manera oral. comunicacién no es
efectiva, llegando a
impedir un proceso
agil y adecuado en la
compra.
Ausencia de una No tener una clara
planificacién de vision de los
desarrollo objetivos, ni contar
administrativo a con estrategias D2 Alto
largo plazo. adecuadas para
alcanzar los mismos.
Falta de El cliente no conoce
comunicacion visual | lo que la compaifiia D3 Alto
para ofertar su oferta y promociona.
servicio.
Es el local mas La mayor parte de la
grande de telas en | poblacién conoce el
la ciudad de Ibarra. | local por su variedad F1 Alto
en la oferta que
brindan.
Se encuentra Los clientes tienen
ubicado en el centro | toda la accesibilidad
de la actividad para llegar al local. =) Alto
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Cuenta con una Los clientes conocen
extensa variedad de que en Mercantil F3 Alto
telas y afines para Garzon existe
el vestir y para el variedad en sus
hogar. productos.
Tiene alianzas Es distribuidor de las
estratégicas con mejores fabricas de F4 Medio
proveedores telas y afines del
eficientes y Ecuador.
responsables.
Existe un agradable | Un trabajo con pasién
ambiente laboral, y COMpromiso.
con una buena F5 Alto
relacion entre los
accionistas y
colaboradores de la
empresa.
Realiza convenios A través de su
con instituciones convenio Mercantil
como escuelas, Garzon logra F6 Medio
colegios y posicionar en la
empresas como mente de sus clientes
bancos e al brindarles un
instituciones servicio de excelencia
gubernamentales.
Esta registrado en Seguridad para los
el portal de compras | clientes de la calidad
publicas. de productos que
brinda la compafia y E7 Medio
le permite tener una
oportunidad para
colocar sus productos
en un nuevo
mercado.

Fuente: A. Aljure (2015). “El Plan Estratégico de Comunicacién”

Una vez redactada y organizada la informacion del FODA es necesario

clasificar segun la prioridad que tenga cada debilidad, fortaleza, amenaza y
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oportunidad, para ello se realizé en el siguiente formato planteado por Andrés
Aljure (2015).

Tabla 15. Amenazas - Oportunidades

IMPACTO

PLAZO
T T

Corto A1 - A2

Medio 02 A3

Largo

Fuente: A. Aljure (2015). “El Plan Estratégico de Comunicacién”

Tabla 16. Debilidades - Fortalezas

DEBILIDADES IMPACTO

FORTALEZAS
e s

D2 D1

Fuente: A. Aljure (2015). “El Plan Estratégico de Comunicacién”

Analisis Interno (Fortalezas y Debilidades):

Si bien es cierto que la compania tiene muchas fortalezas en cuanto a
innovacion y calidad de los productos, se ha visto opacada por la insuficiente
comunicacion que ha tenido con sus usuarios, por lo que ha existido un
estancamiento visual.

Analisis Externo (Oportunidades y Amenazas):

Mercantil Garzén debe aprovechar las oportunidades presentadas dentro de la

provincia en la que se encuentra, ya que al cerrar su competencia, muchos
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clientes quedaron a la deriva comercial, por lo que necesita manejar una
identidad que refleje la confiabilidad y la calidad de sus productos, para que de

esta manera pueda enfrentar las amenazas presentadas actualmente.

1.3.1.5.2. ANALISIS DE ESCENARIOS ESTRATEGICOS DE IMAGEN
CORPORATIVA

Los escenarios estratégicos de imagen corporativa hacen referencia al analisis
de las opciones estratégicas que tiene la organizacion a la hora de elegir los
atributos de identificacion que formaran el perfil de identidad corporativa, por
medio de este estudio se visualizara el escenario competitivo en el que se
encuentra y podra definir su ubicaciéon con respecto a otras organizaciones en

funcién de los diferentes atributos de identidad.

Segun Aljure (2015) estos escenarios “se pueden plantear como un conjunto
de posibilidades sobre la situacidn estratégica global del mercado o sector de
actividad” (p.206). Los cuales se pueden identificar como:

e No hay un lider de imagen

e Nuestra organizacion es lider de imagen

e Un competidor es lider de imagen

Mercantil Garzén se encuentra en el escenario estratégico denominado
“Nuestra Organizacion es lider de imagen”, se ha posicionado en la mente del
consumidor a nivel de calidad y servicio, consolidandose como una “empresa
referente en el comercio de la ciudad” asi como lo dijo Michel Saud, presidente
de la Camara de Comercio de lbarra, cumpliendo con los dos enfoques
planteados por Aljure que son: mantener y reforzar los atributos actuales de
imagen, que le permitan a la compania seguir siendo lider en el sector textil de
Ibarra; e investigar y analizar los atributos latentes o potenciales, para de esta
manera conocerlos e incrementarlos en base a la necesidad de la compania

con el fin de reforzar su posicién de liderazgo.
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1.4. REQUERIMIENTOS INICIALES DEL COMITENTE (BRIEF)

Se desarrollé un brief (Anexo 6) tomando en cuenta el ejemplo de Capsule
(2007) en el libro “Claves de Disefno - Logos”, el cual se ha modificado para
que se ajuste al proyecto. Y después de haber realizado el briel al Gerente de
Mercantil Garzén se pudo definir algunos aspectos importantes para el

desarrollo de este proyecto, tales como:

e Tener una identidad que refleje el concepto y los valores corporativos de
la compainiia.

e Renovar a la compafia con un material grafico que consolide y afiance
la relacion tanto interna como externa para que los colaboradores y los
usuarios se sientan confiados y satisfechos con la compafia y lo que
ella representa.

e Elaborar material grafico que permita a la compafia brindar servicios
personalizados y de calidad.

e Plantear soluciones creativas que comuniquen y respalden a la
compania en los diversos que esta realice.

e Palabras claves y detonantes que la compafia quiere representar y
transmitir: Calidad, variedad, vanguardia, innovacion, seguridad,

satisfaccion, confianza, fuerza, solidez y tradicion.
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2. CAPITULOIII



2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO EN FUNCION DEL PROBLEMA
DEFINIDO

Después de haber realizado el analisis de la situacion actual de Mercantil

Garzén se puede diagnosticar el estado de la misma de acuerdo a los

siguientes parametros:

Tabla 17. Diagnéstico

ETAPAS DEL DIAGNOSTICO
ANALISIS

ESTRATEGICO DE
SITUACION

- Escasez de difusion en la oferta de sus productos y
promociones.

- Necesita proyectar una imagen de acuerdo a su
Analisis de la identidad.

Organizacion - Dificultad a la adaptacion de nuevas tecnologias
comunicacionales.

- Falta de comunicacién con sus stakeholders.

- Mercantil Garzéon debe aprovechar que se encuentra
ubicado en una provincia textil en la cual se puede
Andlisis del Entorno y explotar su riqueza, manteniendo una buena relacion
de la Competencia con sus proveedores Y filiales de tal manera que se vea

reflejado en un servicio de alta calidad.

- Los publicos principales de Mercantil Garzén son: los
accionistas, los colaboradores y los usuarios, por lo
Analisis de los Publicos tanto las estrategias del presente proyecto deben ser

factibles y practicas para ellos.

- La compaifiia necesita trabajar en cuanto a la innovacion

de ideas y conceptos practicos que sean aplicables y
Andlisis de la Imagen generen un impacto positivo sobre sus stakeholders.

Corporativa - Es necesario que la compaiia actiue con mayor rapidez

ante los requerimientos de sus stakeholders.

Elaboracion: Geovana Garzoén.
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2.2, REQUERIMIENTOS DEL USUARIO DEL PROYECTO

Para el planteamiento del proyecto se toma en cuenta los requerimientos del
comitente y las necesidades del usuario, con el fin de determinar los productos

a disefiar, a continuacion se detalla cada uno, dividido por etapas.

Tabla 18. Requerimientos

REQUERIMIENTOS NECESIDADES DEL PRODUCTOS A DISENAR

DEL COMITENTE USUARIO

Normar la identidad y | Generar una imagen | Disefio de la identidad y el
aplicar correctamente | adecuada de la | manual de marca.
empresa ante los

stakeholders

Tener aplicaciones de | Conocer las ofertas de | Disefio de las aplicaciones de

marca que ayuden a | la empresa marca y de publicidad en las
la comunicacion tanto que se presente las ofertas y
interna como externa promociones del afio como

calendarios, afiches, etc.

Optimizar los servicios | Tener una mejor | Disefio de un muestrario que
de venta y | experiencia de compra | presente los productos y sus

comercializacion con la compaiia. caracteristicas.

Elaboracion: Geovana Garzon.

Una vez obtenido el analisis FODA, el mapa de publicos y los requerimientos
tanto del comitente como del usuario, se definié y organizé la informacion
segun los parametros de los vectores de la forma, que establece Rodriguez
(2004), ya que define cuatro principios fundamentales en el proceso para dar
forma a un objeto. Estos principios se refieren a la utilidad, los procesos de
construccion, la relacion del producto con el ser humano y el principio comercial
que tiene que ver con la manera en la que el producto llegara al publico (pp.65-
67).

A continuacion, se da a conocer por medio de un organizador grafico y un

esquema de analisis los vectores de forma que se llevan a cabo en el proyecto:
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(CwviseiLioap ) ((ACCESIBILIDAD ) PLEGADOS

LEGIBILIDAD

TROQUELES

ERGONOMIA MECANISMOS

PAPELES

ARMONIA

CROMATICA
TEXTURAS

MATERIALES ACRILICO

PERCEPTUAL FUNCIONAL

IMPRESIONES
ESIVO FORMA TECNOLOGICO PROCESOS ACABADOS

PUBLICIDAD
VARIEDAD

CALIDAD SIMBOLICOS COMERCIAL COSTOS
TRADICION

DISENOS
PRODUCCION

EXPECTATIVAS DISTRIBUCION DIFUSION
DEL USUARIO VENTAS
DISTRIBUCION

CONFIABILIDAD

FACIL PUBLICIDAD
COMPRENSION

BTL

VISIBILIDAD VISITAS
IDENTIFICACION

Figura 19. Adaptacion de los vectores de la forma de Rodriguez.
Fuente: Rodriguez (2004). “Disefio: estrategia y tacticas”

Este esquema permite analizar el proyecto en funcién a los cuatro vectores de
forma, siendo estos clasificados como expresivo, funcional, tecnoldgico vy

comercial, a continuacion su analisis:

e Vector expresivo: se tiene en cuenta la parte perceptual de este factor,
para poder llegar a una armonia en la creacion de las piezas graficas,
por medio de una cromatica, texturas y lineas que sean de facil lectura
y, acordes a la vision y mision de le empresa. La parte simbdlica tiene un
gran peso en la creacion, Mercantil Garzén es una compania que se ha
destacado de generacion en generacion transmitiendo asi su tradiciéon
con el paso del tiempo, se ha enfocado en la calidad de su servicio y la
variedad de productos para sus clientes, por lo tanto el material a utilizar

va en funcién a lo mencionado.

e Vector funcional: los mecanismos que se utilizan van en funcién a la
necesidad de la compaiia para dar a conocer sus productos con la

calidad y dinamismo que caracteriza a Mercantil Garzén. En cuanto a la
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ergonomia, intervienen la accesibilidad, visibilidad y legibilidad donde la
tipografia, los colores, las imagenes y los formatos van acorde a las

necesidades.

e Vector tecnoldgico: intervienen los materiales, los procesos y los costos
que se utilizan en la propuesta del proyecto. Estos deben ser duraderos,
de calidad y factibles para su reproduccién, logrando transmitir a los
clientes la trayectoria, el posicionamiento y reconocimiento de la
compainiia. Los procesos y costos van de la mano y acorde al material,

seguridad y resistencia que se utiliza.

e Vector comercial: las expectativas del usuario es lo mas relevante en
esta area, esto permitira que el cliente identifique sin inconveniente el
producto, y que no se genere confusion en su visibilidad, logrando
obtener una facil comprension al momento de su acercamiento y por
medio de esto ganar su confianza y fidelidad, encaminandose a cumplir
con la misién y vision de la compafia, a través de estrategias de

comunicacion claras y accesibles.

El organizador grafico permite tener una vision y comprension mas global de la
clasificacion que mantiene y, el analisis de los vectores de forma da a conocer
el direccionamiento e importancia que ha tenido en el proyecto. Facilitando el

desarrollo del concepto de disefio y la generacion de propuestas del proyecto.

2.3. DESARROLLO DEL CONCEPTO DE DISENO Y GENERACION DE
PROPUESTAS

Para poder desarrollar el concepto se toma en cuenta la técnica del cubo de

Zwicky, que propone Fabio Gallego (2004) en su libro “Aprender a generar

ideas”, cuya funcion es ayudar a generar ideas y oportunidades, esta

compuesto por una matriz de dos ejes; por un lado, los atributos que debera

tener el material y por otro lado, las palabras detonantes del proyecto.

Tabla 19. Cubo de Zwicky
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TRADICION

INNOVACION/ Fiesta

VANGUARDIA

TEXTIL

Pasarela

INNOVACION

Probador virtual

RECONOCIMIENTO

/ DISTINCION

Tendencias

MOVIMIENTO patronales / Sensaciones
/N[ Album de fotos / Texturas / Juego / Outfit /
Costurero Colores Vestidor Accesorios
SISTEMA ADN Pantone Exhibidor / Catalogo /
Escaparate Revista
SOBRIO/ Figurines Alta costura / Galeria / Monograma /
ELEGANTE Calidad Museo Realeza
PREGNANCIA Sello / Moda retro Sefalética / Figuras
Legado Guia geométricas /

Fondo y Figura

Elaboraciéon: Geovana Garzon.

Para la definicion del concepto se consideré las palabras ligadas a la

representacion que tiene actualmente la institucién a nivel local y a como

quiere ser reconocida tanto por sus actuales como por sus posibles clientes,

por lo tanto, considerando estas dos posturas y la razén social de la compania,

las palabras seleccionadas son:

Un pantone de texturas

Un legado de tendencias

Una herencia textil

Un vestidor de texturas y colores

« CONCEPTO

Una pasarela de pantones
Una fiesta de alta costura

Un monograma textil
de costura

Sensaciones alta

Construccién de la Identidad Grafica Corporativa basado en la metafora de un

“Legado de tendencias”, dividiendo al concepto en dos areas importantes
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Tendencias

" "

Tradicion / familiar

/sello/ )
monograma / Texturas / textiles / moda /

reconocimiento / vanguardia / movimiento
solido / sencillo

" <

Identificador visual
[ aplicaciones Muestrario, publicidad

Figura 20. Concepto de disefio.

e TONO
Formal confiable, porque la compafia quiere presentarse a sus clientes de una
manera fresca y renovada pero sin perder los valores y caracteristicas que han

representado a lo largo de estos afnos.

* ETAPAS
ETAPA 1 - LEGADO
En la primera etapa se desarrollé el identificador, tomando en cuenta los
atributos planteados y desarrollando la linea grafica que se llevara a cabo

durante todo el proyecto.

ETAPA 2 - TENDENCIAS

En esta etapa se desarrollé el manual de identidad corporativa en el que se
presenta la construccidén y normativa del identificador desarrollado y sus
aplicaciones como: tarjetas, material informativo, material para el flujo de venta y
publicidad, todo esto presentado y cuidando la linea grafica, a nivel visual y de
concepto. También se desarrollé un muestrario que presentara a los textiles, de

manera que los clientes podran observar las cualidades del textil y conocer la
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informacion del mismo, ayudando a los colaboradores de la empresa a optimizar

el tiempo en el proceso de venta

2.3.1. GENERACION DE IDEAS, BOCETOS, DIBUJOS E IMAGENES.
2.3.1.1. ETAPA 1 DEL CONCEPTO DE DISENO.

Legado de Tendencias

Una vez obtenido el concepto de disefio en la primera etapa se procedid a la

generacion de los bocetos para el identificador, el cual se trabaj6 en tres pasos:

PASO 1

Se realiza la matriz de metéforas visuales planteada por Capsule (2007) en la
cual se fusionan dos variables: los requisitos de disefio y las palabras
visualmente descriptivas de la compafia. Tomando en cuenta el concepto

planteado se trabaja la matriz que se desarrolla a continuacion.

Tabla 20. Matriz de metaforas visuales

TRADICION VANGUARDIA | INTERACCION | DISTINCION
TEXTIL

INNOVACION

VERSATILIDAD
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SOBRIEDAD

(B12)

PASO 2
Se realizd el analisis de cada identificador, tomando en cuenta los 14

parametros de alto rendimiento de Chaves y Bellucia (2008).

Tabla 21. 14 Parametros

PARAMETRO B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8| B9 B10 B11
e FICA X [x [x [x | x[x|x|x]| x| x
AJUSTE TIPOLOGICO P4 X | X [ X X X | X] X X X
comeccon NP x x| x| x| x
“eewanmica I8 X | X X x| X
SUFICIENCIA X X X X
VERSATILIDAD X X X X | X | X X
VIGENCIA X X X X X
REPRODUCIBILIDAD (B4 X X X X | X X
LEGIBILIDAD X X X X X X
INTELIGIBILIDAD X X | X X [X[ X[ X X
PREGNANCIA X X X | X X X X
VOCATIVIDAD X X X | X
SINGULARIDAD X | X | X X X X
DECLINABILIDAD X X X
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Una vez obtenido este analisis se determindé los tres bocetos con mejor

calificacion, siendo estos:

« VERSATILIDAD E INTERACCION: Representando solidez, seguridad,
mostrandose como un sello o monograma.

« VERSATILIDAD Y TRADICION: Maneja y representa el movimiento de
los textiles dentro de la misma tipografia.

« SOBRIEDAD Y TRADICION: esta ligado a la firma, representado a una
marca patronimica, comprendiendo el “legado” de la compafia en el

ambiente en el que se desarrolla.

A estos tres bocetos se trabajé buscando, buscando limpiar y retocar los trazos

de los mismos, para obtener una mejor presentacion.

Figura 21. Tres bocetos finales

PASO 3
Para seleccionar el boceto final se presentdé al comitente estas propuestas y
contando con la participacién del mismo, se analizaron segun los 14 parametros

de alto rendimiento de Chaves y Bellucia (2008).

Tabla 22. 14 Parametros
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PARAMETRO BOCETO1 BOCETO2 BOCETO3

X
X
X

CALIDAD GRAFICA GENERICA

AJUSTE TIPOLOGICO

CORRECCION ESTILISTICA

X | X X

COMPATIBILIDAD SEMANTICA

X[ X1 X|] X

SUFICIENCIA

VERSATILIDAD

VIGENCIA

REPRODUCIBILIDAD

LEGIBILIDAD

INTELIGIBILIDAD

X[ X1 X| X[ X

PREGNANCIA

VOCATIVIDAD

SINGULARIDAD

X | X | X| X| x| X| X| X| X| x| X| x| %

X | X X| X| X[ X]| X]| X| X

DECLINABILIDAD

e BOCETO FINAL DEL IDENTIFICADOR

@ MERCANTIL
GARZON

MERCANTIL
GARZON

Figura 22. Identificador final
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2.3.1.2. ETAPA 2 DEL CONCEPTO.

Legado de Tendencias

En esta etapa se desarrollan las aplicaciones del identificador, que tiene como
objetivo aportar en el desarrollo de la parte productiva y organizacional de la

compandia.

e BOCETOS PAPELERIA
Una vez planteado el identificador se realizaron bocetos de la papeleria
corporativa y administrativa. Para lo cual se trabajo el identificador en su version
horizontal y vertical, tratando de mantener una linea grafica coherente con el
concepto de disefio planteado. En base a la necesidad de la compafiia y la
frecuente utilidad por parte de Mercantil Garzén, la papeleria es: hoja
membretada, factura, tarjeta personal, hoja de retencion, sobre y hoja de pedido.

A continuacion se pueden observar los bocetos de las mismas:
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Figura 23. Bocetos papeleria

e BOCETO DEL MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
El manual contiene la construccidén, las normativas y usos del identificador

planteado. Maneja un lenguaje accesible para todos, es decir que, todo estara

71



descrito de tal manera que la persona que esté leyendo pueda entender y aplicar

sin ningun problema.
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Figura 24. Bocetos manual

e BOCETO MUESTRARIO
Cumpliendo con la segunda parte del concepto de disefio, “legado de
TENDENCIAS?”, se ha propuesto realizar un muestrario de telas diferente, el cual
nace a partir de la necesidad de dar a conocer los productos textiles y sus
caracteristicas, generando bienestar y agilidad para el cliente en su experiencia
de compra, yendo mas alla de sus expectativas y dando cumplimiento a la
misién de la compafia. Por medio de esta propuesta el cliente puede tener
contacto con la gama de productos textiles que se oferta y tener conocimiento de
las caracteristicas de los mismos. A continuacidén se puede observar el boceto

del catalogo en su vista abierta, su vista frontal cerrada y su vista posterior:
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Figura 25. Boceto catalogo abierto
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Figura 26. Boceto catalogo cerrado
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e BOCETOS PUBLICIDAD
Tomando en cuenta la necesidad de informar y persuadir a los actuales y

posibles clientes de Mercantil Garzén, se realizaron propuestas de los afiches y

la publicidad.
« Publicdad.
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Figura 27. Boceto publicidad
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2.4. TEORIA Y METODOLOGIA PARA EL DESARROLLO DEL PROYECTO
DE DISENO PARA EL DESARROLLO DE LOS PRODUCTOS
DISENADOS

Para el desarrollo del identificador se aplica la segunda parte de la metodologia

de disefio de Archer planteada en el libro de Rodriguez (2004).

Tabla 22. Etapa creativa

Definicion del concepto de disefio

Desarrollo de bocetos y prototipos tomando en cuenta
el concepto y las consideraciones de forma vy

contenido

ETAPA CREATIVA

Desarrollo del signo identificador de la compania y las

aplicaciones del mismo.

Preparar estudios y experimentos que validen el

diseino

Fuente: Archer, citado por Rodriguez (2004). “Disefio de Estrategias”

Para el desarrollo del proyecto es necesario definir los conceptos visuales que
facilitaran la construccion, la comprension y la aplicacion del mismo, para este
se toma en cuenta los parametros propuestos por Timothy Samara (2008) en su
libro “Los elementos del disefio: manual de estilo para disefiadores graficos”, en
el cual se plantea trabajar por cinco categorias importantes: La forma y espacio,
los fundamentos del color, elegir y utilizar tipos, el mundo de la imagen y la

organizacion del conjunto.
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241. FORMAY EL ESPACIO

La Forma y el Espacio (Elegir y Utilizar los Tipos ] [ La Orgenizecion del ]

[ Los Fundamentos del Color J ( El Mundo de la Imagen ]

Figura 28. Adaptacion de los elementos de disefio de Samara

Fuente: Samara (2008). “Los elementos del disefio: manual de estilo para disefiadores graficos”

Todo diseno y toda creacién giran en torno a la manipulacion de la forma. La
forma son las figuras, lineas, texturas, palabras e imagenes que se escoge o se
crea con un propésito y un significado. La eleccion de la forma es vital ya que
esta comunica el mensaje deseado, segun Timothy Samara (2008). Las formas

con las que se va a trabajar en el proyecto se detallan a continuacion:

La linea, es el elemento mas basico en la composicion grafica y el mas utilizado,
posee gran expresividad, movimiento, direccion y genera texturas con la
sucesion de lineas proximas; lo menciona Jessica Aharonov (2011) en su libro
denominado “Psico Typo: Psicologia Tipografica”. También se maneja dentro del
proyecto las figuras geométricas, ya que son un conjunto de puntos unidos que
forman un lugar geométrico, puede tener su contorno regularizado y, sus
medidas exteriores son matematicamente similares en diferentes direcciones y
de manera general. El conocimiento de las figuras geométricas ayuda a apreciar
el entorno que nos rodea, sabiendo visualizar las distintas creaciones e
introduciendo algo nuevo. Su importancia se destaca en que pueden dar forma a

los disefos. (Samara, 2008, p.56)

En el proyecto ademas se trabaja las leyes de la Gestalt, las cuales “establecen
como fundamento que una parte en un todo es distinta a esa parte aislada, o en
otro todo, que se deduce de una serie de principios o leyes de la organizacién

perceptiva” (Aharonov, 2011, p.51).
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Las leyes utilizadas son: ley de cierre, carece de una linea continua que la
delimite y nuestra mente afiade los elementos faltantes para completar la figura;
ley de continuidad, la mente continia un patrén, aun después de que el mismo
desaparezca; ley de figura y fondo, se considera que la superficie rodeada,
delimitada y cercana al observador es la figura y el resto es el fondo que pasa

por detras y es mas grande que esta, la figura es la que se recuerda mejor.

2.4.2. FUNDAMENTOS DEL COLOR

r

[ La Forma y el Espacio ) [Elegir y Utilizar los Tipos ] [ La Orgenizecion del ]

Los Fundamentos del

Color

( El Mundo de la Imagen J

Figura 29. Adaptacion de los elementos de disefio de Samara

Fuente: Samara (2008). “Los elementos del disefio: manual de estilo para disefiadores graficos

El color es una herramienta de comunicacion, ya que el proceso de su
percepcion es universal. Tomando en cuenta esto, es importante definir la
cromatica utilizada en el proyecto. Betty Edwards (2006) en su libro El Color: un
método para dominar el arte de los colores, menciona que “en el significado
simbdlico de los suenos, el azul significa éxito” (pag 180), cualidad que Mercantil
Garzén quiere reflejar, pues ha llegado a ser lider en el mercado textil,

destacandose por su trayectoria, la misma que ha sido de éxito.

Eva Heller (2008) en su libro “La Psicologia del Color” nos menciona que, “el
azul es considerado como el color de la simpatia, armonia, amistad, fidelidad vy
confianza, este es el color de las virtudes espirituales” (pag. 24), sentimientos
qgue nacen con el tiempo, y que con el trabajo constante se ven reflejados en la

fidelidad por parte de los clientes hacia Mercantil Garzon.
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2.4.3. ELEGIRY UTILIZAR LOS TIPOS

ELEMENTOS DEL DISENO

Elegir y Utilizar los Tipos [ . Org&r:jlrz]gglon el )

[ Los Fundamentos del Color ] [ El Mundo de la Imagen J

[

[ La Forma y el Espacio J

Figura 30. Adaptacion de los elementos de disefio de Samara

Fuente: Samara (2008). “Los elementos del disefio: manual de estilo para disefiadores graficos

“La tipografia es la expresion visual del lenguaje” (p. 114), lo manifiesta la
disefiadora grafica Ellen Lupton, en el libro de Timothy Samara (2008). Para
manejar un lenguaje claro dentro del proyecto se utiliza dos tipografias segun la
clasificacion de Jessica Aharonov (2011) las cuales son: “Geométrica”, por
poseer una modernidad apta para todo trabajo que requiera contemporaneidad,
esta tipografia transmite avance, es de facil lectura, aporta objetividad y es
universal. Y la tipografia “Grotesca/Neo-Grotesca”, debido a su sencillez y su
facil legibilidad, también aporta universalidad y objetividad, nos brinda la

sensacion de estabilidad y a la vez de movimiento.

2.4.4. EL MUNDO DE LA IMAGEN

OS D » O
[ La Forma y el Espacio ) (Elegir y Utilizar los Tipos ] [ La Orgar::ﬁgglon del ]
Los Fundamentos del
[ Color ) El Mundo de la Imagen

Figura 31. Adaptacion de los elementos de disefio de Samara

Fuente: Samara (2008). “Los elementos del disefio: manual de estilo para disefiadores graficos”

“‘Una imagen es una experiencia poderosa que estd muy lejos de ser inerte o

resumirse en una simple representacion de objetos, lugares o personas. Es un
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espacio simbdlico y emocional que reemplaza a la experiencia fisica en la mente

de quien la contempla” (p. 168) lo da a conocer Timothy Samara (2008).

Tomando en cuenta la importancia de la imagen se desarrolla una publicidad
enfocada en utilizar técnicas de influencia sutiles e inconscientes que orienten la
conducta del cliente en la direccion deseada, apelando a deseos profundos que
llevamos dentro, tornando al usuario vulnerable al recibir el mensaje; esta teoria
se denomina “Tierra Prometida” en base al libro de Andrews, Van Leeuwen &
Van Vaaren (2013) denominado “Persuacion: 33 técnicas publicitarias de

influencia psicoldgica”.

Una de las formas que utiliza Tierra Prometida es, presentar la marca mediante
la recreacion de situaciones enormemente atractivas, para lograr crear una
asociaciéon entre los suefios y deseos del cliente con el producto y su marca.
Mercantil Garzén va a dirigir su publicidad mediante esta técnica, logrando

captar y atraer a sus clientes y abriendo camino a un nuevo mercado.

2.4.5. LA ORGANIZACION DEL MUNDO

La Organizacion del

{ La Forma y el Espacio J ( Elegir y Utilizar los Tipos J Mundo

( Los Fundamentos del )

Color [ El Mundo de la Imagen }

Figura 32. Adaptacion de los elementos de disefio de Samara

Fuente: Samara (2008). “Los elementos del disefio: manual de estilo para disefiadores graficos”

“Las soluciones de disefio cobran vida cuando todos los componentes se
relacionan entre si de manera clara” (p. 199), esto permite lograr una union en
todos los elementos. La informacién debe ser organizada y presentada en base
a un formato 6ptimo, aqui debe existir una seleccion de imagenes y de estilos
tipograficos que se apoyen estilisticamente entre si y refuercen tanto el estado

de animo como el concepto; la composicidon de texto, las imagenes y su
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ubicacién tienen gran relevancia visualmente para lograr impactar a sus lectores,
Timothy Samara (2008).

La organizacion del contenido da apertura a la creacion del manual de identidad
corporativa, el mismo que se establece en base a los parametros expuestos por
Avalos (2010), en donde se detalla las normas y usos del identificador y las
aplicaciones del mismo. Las cuales nacen a partir de las necesidades
identificadas en el analisis estratégico situacional desarrollado en el capitulo

uno.

2.5. DISENO A DETALLE

A continuacion, se muestra una ambientacion de la propuesta de disefo.
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Figura 33. Productos empresariales
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@ MERCANTIL
Y GARZON

Figura 34. Propuestas de ambientacion

MERCANTIL
GARZON

Figura 35. Propuesta de muestrario

2.6. MATERIALES UTILIZADOS Y DETALLES CONSTRUCTIVOS
ETAPA 1 DEL CONCEPTO

Legado de Tendencias
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2.6.1. IDENTIFICADOR

En el identificador propuesto se maneja a la linea como elemento basico en la
composicion grafica, aqui se la utiliza en sus distintas categorias, a continuacion
se detallan: “a la linea abierta, la cual no completa el cerramiento de la figura y
permite que ésta se interrelacione con las formas adyacentes; a la linea cerrada,
que se permite que el conjunto se separe del fondo; a la linea curva/oblicua, que
da la sensacion de movimiento y sensibilidad” (Aharonov, 2011, p. 55); y a la
linea espiral que segun Timothy Samara (2008) da a conocer que lo estatico y lo
activo siempre se contrastan entre si. Estas lineas representan el ciclo de la

historia que mantiene Mercantil Garzén en la ciudad de Ibarra.

Tomando en cuenta lo que antecede se genera la base del identificador, la cual
permite establecer las proporciones y la disposicion de los elementos en el
plano. Esta reticula tiene como proporcion X, la cual representa a 0,01cm. El

tamano final del identificador es de 38X x 53X.

x=0,1cm
38x
53x
4x
4x
2X
5x

Figura 36. Geometrizacion del identificador

El identificador estda compuesto por dos partes:
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Un circulo de 2,6 cm
Un circulo de 3,8 cm
Un circulo de 3,5 cm
Dos circulos de 1,9 cm
Dos circulos de 3 cm
- Dos circulos de 2,8 cm

I
\
‘Y
7Z Dos circulos de 1,5 cm
/Al
1

Sello

Un circulo de 0,6 cm
Dos circulos de 1,2 cm

M ERCAN:” i L Uncirculo de 3,2 cm
Nombre GARZO N

Figura 37. Partes del identificador

Se trabajo las terminaciones del identificador, de forma redondeada, para

transmitir mayor sutileza y sensibilidad en el mismo

El sello que se forma a partir de 15 circulos de diferentes tamanos y el nombre
de la compania que utiliza la tipografia ITC Blair ™, esta es una reaparicion y
una nueva imagen de un tipo de letra de metal del siglo XX del mismo nombre.
En 1997, el tipografo y disenador grafico Jim Spiece resucitd la tipografia Blair
con la ayuda de International Typeface Corporation (ITC). Y gracias a esta
actualizacion esta tipografia puede ser utilizada en soportes digitales como
impresos, razdn por la cual se ha escogido para que sea parte del identificador.
Esta tipografia maneja tres disefios condensados y complementados en cursiva
para todos los pesos romanos. La familia también maneja un gran conjunto de

glifos alternativos y muchas caracteristicas de OpenType®.
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BLAIRMDITC TT MEDIUM

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (.:,;&%¥€)

Figura 38. Tipografia del identificador

El identificador lleva como principal color al azul. “Este color representa
autoridad, felicidad y armonia,” (pag. 180), segun Betty Edwards (2006), esta

tonalidad permite reflejar la autenticidad, inspirar confianza y seguridad ante los

clientes y la sociedad.

C:100 M:90 Y:20 K:10
R:38 G:50 B:114

Hexadecimal: # 263272

Pantone 534C

Figura 39. Cromatica del identificador

ETAPA 2 DEL CONCEPTO

Legado de Tendencias

Cumpliendo con la segunda etapa del concepto se presentan a continuacion las

aplicaciones del identificador planteado:
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2.6.2. MANUAL

En el Manual de ldentidad Corporativa, se presentan todos los elementos
constitutivos de la identidad visual de Mercantil Garzon, en este se encuentran
las pautas de construccién, el uso de las tipografias, la cromatica y las

aplicaciones del identificador planteado.

Para el manual, se elabora una reticula en un formato A5 horizontal (21 cm de
ancho y 14,85 cm de alto), dividiendo, esto permite ordenar coherentemente
elementos de la composicion como son: titulo, subtitulo, cuerpo del texto,
imagenes, y numeracion. Esta reticula, solo es visible a la hora de disefiar, es

decir, no se imprimen.

1 2 3 4
5 6 7 8
9 10 1 12
13 14 15 16
17

Margen Interno

Margen Externo

Figura 40. Reticula del manual

En caso de existir varias imagenes y texto corto, el titulo va en los dos primeros
cuadrantes superiores, las imagenes van en los ocho cuadrantes del centro (del
5 al 12) y el texto en los cuatro ultimos cuadrantes (del 13 al 16) y en el espacio

17 se coloca el numero de pagina.
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en las aplicaciones o en

Figura 41. Disposicion de los elementos con textos cortos

En el caso de existir textos largos, el titulo va en los dos primeros cuadrantes
superiores, las imagenes van en los seis primeros cuadrantes del centro (5, 6, 9,

10, 13 y 14) y el texto en los seis cuadrantes restantes (7,8, 11, 12, 15y 16) y en

el espacio 17 se coloca el numero de pagina.

Tamano
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Figura 42. Disposicion de elementos con textos largos
Con la reticula de disefio elaborada, se procedido a definir los contenidos del
manual, dividiendo a este en cinco partes:

e En la primera parte del manual se presenta la historia, visién y mision de
Mercantil Garzén.

e En la segunda parte se da a conocer la elaboracion del identificador, con
su construccion grafica, con las proporciones y el area de respeto. Se
detalla su minima reduccion, con el fin de que la marca siempre sea
legible. Se conoce la cromatica utilizada, con sus valores en CMYK
(impresion), RGB(pantalla), su valor hexadecimal y su valor pantone, en
sus versiones full color, positivo - negativo y sus versiones cromaticas en
funcién a otros colores y fondos fotograficos, y se detalla también las
tipografias que se utilizaran tanto en el identificador como en las
aplicaciones del mismo.

e En latercera parte, se presenta a la papeleria corporativa, que cuenta con
tarjetas de presentacién, hoja membretada y carpeta. De igual manera se
presenta a la papeleria administrativa.

e En la cuarta parte se da a conocer las aplicaciones y promocionales del
identificador.

e Y en la ultima parte se presenta los anexos del manual, aqui se presentan

desprendibles en el cual se detalla el identificador y el color que mantiene.

2.6.2.1. APLICACIONES
Las descripciones y propuestas de las aplicaciones que se utilizan en el proyecto
se detallan en el manual, a continuacién se presenta un ejemplo de las

aplicaciones y se da a conocer la tipografia utilizada en cada una de estas.

La hoja membretada, es una de las aplicaciones que se propone, esta tiene
29,7cm de largo y 21cm de ancho, el identificador se encuentra en el lado
izquierdo a 2cm del borde, con un largo 8,4cm y 2,32cm de ancho; y la
informacion de la compafia se detalla en el pié de pagina de la hoja

membretada.
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Figura 43. Ejemplo de las aplicaciones

La tipografia que se utiliza en las aplicaciones es la Open Sans, esta fue creada
en el afio 2010 por “Ascender Corporation”, posee 869 glifos, cuenta con
derechos de incrustacion para edicion permitida, pertenece a la familia “Sin
Serifas” y tiene un peso considerado como semi ligero. Esta tipografia se puede

usar en soportes tanto digitales como impresos. A continuacion

1,5cm

29,7cm

2cm

presentaciones en las cuales se pueden utilizar dentro del proyecto:
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Open Sans - Regular Open Sans - Semi Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%%€) 0123456789 (.:,;&%¥€)

Open Sans - Light Open Sans - Bold
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 (.:,&%¢€) 0123456789 (.:,;&%€)

Open Sans - Italic

ABCDEFGHI/[KLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgqrstuvwxyz
0123456789 (.;,;&%%)

Figura 44. Tipografia de las aplicaciones

2.6.2.2. MUESTRARIO

Para la elaboracion del muestrario de telas, se realizé con el apoyo de los
accionistas y los colaboradores se realizé un listado de requisitos en base a los
vectores de la forma de Rodriguez (2004) a continuacion se muestra los
requisitos, las herramientas sugeridas para la elaboracion y los posibles

resultados que el producto requeria.

Tabla 23. Vectores de la forma del muestrario

VECTORES DE LA FORMA REQUISITOS HERRAMIENTAS POSIBLES
SUGERIDAS RESULTADOS

Funcion Ergonomia | Que se Visual / tactil Que sea facil
adapte a los de manejar
tamanos de
las muestras
de telas que
entregan los
proveedores

Mecanismos | Plegable Troqueles / Que los
cortes usuarios
puedan
manipular
facilmente
Sl Perceptual Calidad Que demuestre
la calidad de
los productos
Simbdlico Seguridad / Flexibilidad, Que
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Bi:leglellele[=R8 Materiales

Comercial

Confianza Enrollable represente a la
empresa
Resistente Cartulinas / Duradero
couche grueso /
plastico
Procesos Modificable Solapas Que los
(sacar, clientes
colocar) puedan sentir
las texturas de
las telas
Costos Minimos Materiales Que la
faciles de empresa
adquirir y pueda invertir y
confeccionar recuperar el
costo
rapidamente
Expectativas | Amigable / Legible Que el usuario
del usuario | Ludico pueda jugar
con los
materiales y
combinar los
productos
Ventas / Informacién | tamafos / La informacion
Distribucién | clara/ calidad expuesta sea
distribucién clara y concisa

Tomando esta informacidon se desarrolld el muestrario, a continuacion

presenta la diagramacion del mismo:
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8an

San

24cm

San

24cm

33cm

Figura 45. Detalles del muestrario prototipo 1

El tamano final del muestrario es 125cm x 33cm, esta formado por 4 partes cada
una de 24cm x 33cm el cual se divide en dos, donde se encuentra una bincha
para poner las telas y en la segunda parte un espacio para la infografia

detallando la informacién de las telas expuestas.
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El segundo tamario propuesto es el muestrario de 66cm x 35cm dividido solo en
dos partes, pensando en trabajar de una forma mas liviana y ligera, cuando
existan menor cantidad de telas al exponer, a continuacion se presenta el

prototipo:

ﬁ 2cm

BINCHA BINCHA

BINCHA BINCHA

24cm

Figura 46. Detalles del muestrario prototipo 2

En este segundo prototipo se manejan también solapas a los extremos de una
cara, esto se realizd para proporcionar mayor solidez al muestrario y para cuidar

los textiles que se presenten en el mismo.

Dentro de estos muestrarios se encuentra la informacion de las telas que se
presentaran, el contenido de esta informacion se determina juntamente con los
colaboradores de la compafia, ya que nace a partir de la necesidad del cliente
por conocer los detalles del producto deseado.

La infografia mantiene la misma linea gréafica de las aplicaciones presentadas,
utilizando la misma tipografia y cromatica. El tamafio de la infografia es de 9,5

cm de ancho por 14cm de alto, el nombre de la tela BlairMdITC TT Medium en
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tamano 16 pts, la informacion general tiene la tipografia Open Sans, en tamano

14 pts y el tamafio del identificador es de 4,7 cm de ancho por el 1,19 cm de

alto.
9,5cm
4cm
€
P GABARDINA Nombre de la tela
N WISPER
o~
5 45% Lan
b Composiciéon a a
q 55% Poliester
5 -
n 235 g/m2 Caracteristicas
£ | N
(@] -
q_ -
g
N
5 N - 3
L Importante 0 seencoje Informacion
N al lavar. extra
g MERCANTIL Identificador
N GARZON

Figura 47. Infografia

2.6.2.3. PUBLICIDAD

En base a la estrategia de publicidad denominada tierra prometida se da a
conocer el trabajo final de los dos ejemplos propuestos, el primero es el caso de
una bailarina (figura 49) , vestida con un traje que destaca y se visualiza delante
de todo un gran teatro, llevando a cabo su suefio de toda la vida; de igual
manera se puede observar la segunda propuesta en la que un joven empresario
(figura 50), vestido con un auténtico traje, en su auto lujoso y a lado de su gran

mansion, se apodera del mundo y de todo cuanto le rodea.

94



Esta publicidad tiene como base para la composicion la proporcidn aurea y

puede ser representada de forma horizontal y vertical, el tamafo original de

estas publicidades es de 10,5cm x 7,35cm:

10,5 cm
4cm 6,5cm
4,55 cm
735cm
1,07 cm
28 cm
1,73 cm
25cm 1,5cm
Figura 48. Publicidad horizontal
7,35cm
€
w
wn
()
1,07 cm
£ 1,73 cm
o
wn
S €
o
w0
&
< £
0
o~
4,55 cm
28 cm

Figura 49. Publicidad vertical
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MERCANTIL

GARZON
p— A/i@ v suerios en of
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Direccién: Olmedo 11-40 y Cristobal Colén
Ibarra-Ecuador - Teléfono: (06) 2 950719
E-mail mercgarzon_05@yahoo.es

Figura 50. Propuesta de publicidad bailarina

MERCANTIL
GARZON
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Direccion: Olmedo 11-40 y Cristobal Colén
Ibarra-Ecuador - Teléfono: (06) 2 950719
E-mail mercgarzon_05@yahoo.es

Figura 51. Propuesta de publicidad joven empresario
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2.7. PROCESO PRODUCTIVOS

En esta parte se presenta un ejemplo de los acabados, el material y la

optimizaciéon del mismo, de las aplicaciones desarrolladas.

e Manual de identidad corporativa
Formato: 21cm x 29,7 cm
Contenido: 2 hojas
Papel Couche de 115 gr
Tipografia: Open Sans 12 pts

Sangrado
Area de impresion
Troquelado

Figura 52. Formato manual de identidad corporativa
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: Sangrado
| Area de impresion
Troquelado

= % MERCANTIL
- GARZON

Elldentificador puede tener una varlackin sl es necesarka, como al utilizar en las aplicaciones o en

sopartes de farma horizontal. En propordién X es 38X x 138X,

38x
i
Version Sello

£s22 varkackin tiene como propociones 38X x 38X.
La versin seflo no podrd i scla, debe estar acompafiada en el documento con la versidn
harkantal o vertical,

Figura 53. Formato con manual de identidad corporativa

e Hoja Membretada
Formato: 47,5 cm x 32 cm
Contenido: 2 hojas
Papel Bond 0,75 grs.
Tamafio identificador: 1,84cm x 5,25cm

Tipografia: Open Sans 11 pts
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Sangrado
Area de impresion
Troquelado
Figura 54. Formato hoja membretada
———— Sangrado
MERCANTIL MERCANTIL Area de impresion
GARZON GARZON Troquelado

Figura 55. Formato con hoja membretada

e Tarjetas Personales
Formato: 47,5 cm x 32 cm
Contenido: 30 tarjetas
Papel Marfil lisa 175 grs.
Identificador: 3cm de ancho x 4cm de alto

Tamafio de sello: 3cm x 3cm de ancho y alto
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Sangrado
Area de impresion
Troquelado

Figura 56. Formato tarjetas personales

Tiro

Sangrado
Area de impresion
Troquelado

®i®i®

5

®i®

Figura 57. Formato con tarjetas personales tiro

Retiro
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Area de impresion

Sangrado
Troquelado

Figura 58. Formato con tarjetas personales retiro

e Sobre

Formato: 47,5 cm x 32 cm

Contenido: 1 sobre

Papel: Bond 0,75 grs.

Identificador: 7,5 cm de ancho x 2 cm de alto

Informacion: Open Sans 11pts

Area de impresion

Sangrado
Troquelado
Grafado

Figura 59. Formato sobre
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——— Sangrado
Area de impresion
Troquelado
‘ Grafado
2z |
= |
2N |
< 1
6 ©
Figura 60. Formato con sobre
e Carpeta Estandar
Formato: 47,5 cm x 32 cm
Contenido: 2 hojas
Papel: Plegable 250 grs.
Identificador: 12 cm de ancho x 16,7 cm de alto
Informacién: Open Sans 11pts
Sangrado
Area de impresién
Troquelado
Grafado

Figura 61. Formato de carpeta
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Sangrado

Area de impresion
Troquelado
Grafado

MERCANTIL
GARZON

Figura 62. Formato con carpeta

2.8. COSTOS DEL PROYECTO: DISENO Y PRODUCCION

Los costos del proyecto se separan en costos de disefio y costos de produccion,

a continuacion el detalle de cada uno:

COSTOS PRODUCCION

Para el calculo de los costos de produccion se escogi6 la proforma de “Jefferson
Imprenta Offset”, ubicada en la Calixto Miranda 2-77 y Luis Toromoreno (Esq.),
debido a su accesibilidad en precios y por ser una de las imprentas con la que
Mercantil Garzén ha trabajado en sus ultimos afos. A continuacion se detalla la

proforma:

Tabla 24. Proforma Imprenta

CANTIDAD DETALLE VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
1000 Hojas membretadas full color $0,08 $80
1000 Calendarios de escritorio full color $0,30 $300
1000 Tarjetas de presentacion full color $0,05 $50

ambos lados con UV. (9cm x 5¢cm)

1000 Sobres oficio membretados color azul $0,12 $120
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COSTOS DE DISENO: CREATIVO Y OPERATIVO

100 Carpetas con bolsillo, impresién color $0,48 $48
azul y UV (Super A3)
10 Libretines de facturas ¥4 of papel $5 $50
quimico 1 copia (10,5 cm x 14cm)
10 Libretines de retenciones %z of papel $8 $80
quimico 1 copia. (21cm x 14cm)
10 Libretines de hojas de pedido % of $8 $80
papel quimico (21cm x 14cm)

1 Sello redondo grande $20 $20
OTA $828

Los costos de disefio de dividen en dos secciones, el costo creativo y el costo

operativo que se ha desarrollado en el proyecto. A continuacion se detallan el

célculo de gastos personales, el calculo de disefio y el calculo total del proyecto:

REA O ALOR BAS PARA . o
Total horas laborables al mes

6,00
160

Valor hora

8,00

Horas estimadas de trabajo creativo

Valor bruto por Diseno Creativo

OF R A () A IR BAS PARA A a9
Total horas laborables al mes

3,00
160

Valor hora

3,00

Horas estimadas de trabajo operativo

Valor bruto por trabajo operativo

1 Honorarios profesionales

2 Mano de Obra directa

3 Transporte

4 Produccién, modelos, prototipos

5 Equipos de oficina

6 Materiales e insumos de oficina

7 Muebles y enseres

8 Arriendo

9 Servicios basicos
SUB TOTAL PRESUPUESTO
Experiencia del disefador 0% -50 %

0%

$

119,44
2.858,15

Impacto del proyecto (Bajo - Medio - Alto) 0% - 100 %

0%

$

Imprevistos

TOTAL PRESUPUESTO

Figura 63. Costos
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Tabla 25. Costos de la elaboracion del TFC

Costos de la elaboracién de los productos de Trabajo de Titulacién

Proyecto: : Materiales Mercantil Garzén

Producto 1:
Cantidad

{Impresién papeleria
Descripcién

P. Unitario

Valor de Venta

3 Cartulina A4 ) 100: S 3,00
40 Impresiones a color S 040: S 16,00
1 Cartulina plagable S 300:S 3,00
1 Adhesivo blanco S 2,28 :8S 2,28
3 Papel couche A4 tiro y retiro S 175: S 5,25
2 papel bond A4 S 075:8 1,50

Subtotal: $ 31,03

12% IVA: $ 3,72

TOTAL: $ 34,75

IProyecto: : Catalogo Mercantil Garzon
Producto 2 : Impresién Catdlogo

Impresion Adhesivo

P. Unitario

Valor de Venta

40,00

S S

1 Pliego Cartén ) 500: S 5,00

4 Binchas carpeta S 080:5 3,20

1 Acabados S 3500: S 35,00
Subtotal: $ 83,20

12% IVA: $ 9,98

TOTAL: $ 93,18

IProyecto: i Manual de Identidad Cosporativa
Producto 3 i Impresion

iImpresién A4 couche

P. Unitario Valor de Venta
S 175: 8 52,50
Subtotal: $ 52,50
12% IVA: S 6,30
TOTAL: $ 58,80

Total elaboracién de los productos
Total presupuesto
Total del Proyecto de TFC

$
$
$

TOTAL COSTOS PROYECTO DE TITULACION:

186,74
3.143,97
3.330,71

VALOR CREATIVO 1600
VALOR OPERATIVO 600
VALOR ELABORACION TFC 186,74

TOTAL

2213.26

TOTAL COSTOS COMERCIAL:

VALOR CREATIVO 1600
VALOR OPERATIVO 600
VALOR ELABORACION TFC 186,74
COSTOS VARIOS 943,97

TOTAL

3330,71

105



3. CAPITULO Il
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En este capitulo se desarrolla la tercera etapa de la metodologia de disefio

utilizada

Tabla 26 . Etapa ejecutiva

Validacién de la marca propuesta y productos graficos

ETAPA desarrollados con Disenadores Graficos

EJECUTIVA

Validacién de la marca propuesta y productos graficos

desarrollados con los accionistas de la compania

Validacién de la marca propuesta y productos graficos
desarrollados con los clientes y los colaboradores de

la compania

Fuente: Archer, citado por Rodriguez (2004). “Disefio de Estrategias”

3.1.  VALIDACION TEORICA.

Para la validaciéon tedrica se realiz6 una encuesta, basada en los catorce
parametros de calidad de Chaves y Belluccia, a dos Disenadores Graficos
residentes en la ciudad de Ibarra, dedicados a marca e ldentidad Corporativa,
Dario Arboleda, docente de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede

Ibarra (PUCE-SI) y Juan José Calderdn, ex docente de la misma institucion.

Tabla 27 . Validacién Teoérica

Validacion
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Arboleda calificd que el concepto aplicado en la
propuesta funciona de forma adecuada a los
requerimientos del comitente, menciond
también que la idea de manejar un sello como
marca para una empresa tan tradicional en
Ibarra le permitira presentarse y conservar su
esencia.

ENCUESTA PARA LA VALIDACION TEORICA

@ MERCANTIL
GARZON

MERCANTIL
GARZON

En la escala del 1 al 5, consi do que, 1 ponde a un bajo nivel y 5 a un
alto nivel, conteste las siguientes preguntas.

| Parametros de caidad de la marca “MERCANTIL GARZON® [1]2]3]4]5]
| —t+—
cemm calidad  grifica:  bipogréfica, .
i cwxw iconografica y croméfica, en los elementos i [ £
| grificos presentados? L1 |
- I
AJUSTE ¢(la  marca  cumplecon su  funcitn | <
TIPOLOGICO identificadora? |
CORRECCION | ¢E estio grifico usa lenguajes adecuados [ -
ESTILISTICA | para representar a Mercantil Garzén? E
;:ouwmwom da deposkitn de ke o [ |
dog para poder rop! Ia identidad [ ¥}
SEMANTICA | 46 Mercanti Garztn? | |
Los signos Identficadores son ks necesarics l
SUFICIENCIA para cubelr todas las necesidades de X
identificacion? | B
la maca se adapta & las diversas | >
VERSATILIDAD | y usos de la comp
r_-i A medda de que transcura el tiempo (la
marca sin modificacionee dristicas, seguird 7
VIGENGIA teniendo impacto en lee clentes de s
compafia? b
¢Li marca puede ser reproducida en ks { .
REPRODUCIBILIDAD | diferentes sopories que Mercantil Garzén | ~
necesu‘l
LPoode ser oompnnada en Iu aerenles "
LEGIBILIDAD d de tamafio :
y movimien'o? | l
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ég‘La marca puede ser comprendida ‘ |

identificacion de |a compariia, sin deteriorar la

unidad grafica? \

Observaciones y Recomendaciones

INTELIGIBILIDAD | o o ‘
— i {
| ¢(Puede ser reconocida y racordada [ |y
PREGNANCIA | faciimente? | 7\[
NOCATIVIDAD gLLogra llamar la atencidn visuel de ks | {
| usuarios? | [ N
| ¢satisface el ;;d;;'a;;ﬁ;anami;.J( ;|
SINGULARIDAD | distincién frente a la compatencia? | J 7j_
| ila marca presenta elementos grafico quei ‘ ‘ '
| R " /
DECLINABILIDAD pueden sar reproducidos y respondan a la I | )
[

(o Juow Jog Ghdoten by

Calderén, menciona que la propuesta cumple
con el concepto de disefio planteado y refleja
sobretodo la tradicion que ha mantenido la
compafia dentro de la ciudad, menciond
también que es importante tomar en cuenta
que tal vez Ila marca necesite tener
modificaciones a futuro para generar impacto

en los futuros clientes.
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ENCUESTA PARA LA VALIDACION TEORICA

o &

MERCANTIL
GARZON

MERCANT!L
GARZON
En la escala del 1 al 5, id que, 1 de a un bajo nivel y 5a un
alto nivel, las sigr preg!
Parametros de caiidad de la marca MERCANTIL GARZON' [172]3[4]5
CALIDAD SRAFCA | cEmw calidad grafica: tipografica, x
GENERICA - ke { y {
gmﬁooa presamados? |
AJUSTE ¢la  marca cumplecon  su  funcidn | e
| TIPOLOGICO | identificadora? { [
| CORRECCION | ) estilo grifico usa lenguajes adecusdos Y !
| para representar a Mercantil Garzén? ! |
i - ‘ posicion de los & 1 |
’ co:maa.l:m decuados para poder rep \a identidad ¥
[ de Mercantil Garzén? |
- — — pu—
\ ¢Los signos identificad son los | \
| SUFICIENCIA | para cubrir todas las necesidades de X |
| wentificacion? ' |
- |(la merca se adapta a les dwersas
VERSATILIDAD | 5o icaciones y usos de la compafia? 57\1
A medida de que transcuma el tiempo gla | l |
marca sin modificaciones drasticas, seguird | ‘
Vil teniendo impacto en los clientes de la 7( 1
compaﬂla" | l
{ ¢la marce p\-dn ser reproducida en los
| REPRODUCIBILIDAD | diferentes soportes que Mercantil  Garzén )k
necesite? |
z.Puodo ser uompmnﬂda en laa ddemmu
LEGIBILIDAD jones de tamafio b
| y movimiento? |
; ila  marca puede ser comprendlda[ . 1
’ INTELIGIBILIDAD Facih ™ i \/\
- T 11
| ¢Puede ser reconocida y recordaga
PREGNANCIA |1y oo ’ .ﬁ
NOCATIVIDAD ilogra flamar la afencidn wisual de ks | /!
usuaris? N
o |
¢Salisface el grado de dferenciacién y ;
SIN
IGULARIDAD dushnniﬂn frente a la cnmpe(ench? #\ |
ila marca presenta elementos graﬁco que f ‘
den sar reproducidos y respondan a la ‘
DECLINA o pro y reseol ’ N
BLDAD identificacicn de la compaiia, sin deteriorar la | |

| unidad grafica?

Observaciones y Recomendaciones

Gnlabidieb

(o Juom Yoop CAdoron b
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Calderdn, menciond que es importante tomar en cuenta que el espacio entre las
letras del identificador deben ser revisadas porque la letra A y O suelen dar un
efecto de separacion mas evidente entre las letras. Tomando en cuenta esto se

realizd un ajuste al identificador:

| 4x
= o F q | {\ 4x

GARZON -

Teniendo como resultado que el tamafio final del identificador es de 38x por 54x.

T

Al realizar el ajuste sugerido la palabra Garzén del identificador se torna con

mas fuerza, resaltando aun mas el nombre de la compafdia.

ANTES DESPUES
MERCANTIL
MERCANTIL :
GARZON GARZON
MERCANTIL MERCANTIL
GARZON GARZON

Por otro lado el muestrario fue presentado a la Disefiadora Amparo Alvarez,
docente de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, la misma que supo
valorar que la idea de presentar de esta manera a las telas es algo innovador, y
sugiri6 hacer pruebas con otros materiales mas livianos para manejar una

propuesta mas ligera, o trabajar con “muestrarios” independientes que se
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coloquen dentro del maletin final y tomar en cuenta que las telas necesitan tener

un mayor soporte dentro de la estructura para que no se mueva mucho.

Con estos aportes se espera mejorar la presentacion de la propuesta final del

proyecto, lo cual le otorgara mayor funcionabilidad al proyecto.

3.2. VALIDACION CON EL COMITENTE.

Para esta etapa se realizaron dos encuestas (Anexo 7) a cada uno de los
accionistas de la Compainia, en las cuales se pudo comprobar que existe una
gran aceptacion tanto en el identificador como en las aplicaciones del mismo,
pero uno de los accionistas mencion6 que el color que le gustaria manejar es
tono caoba, porque ese fué el tono original de la compania.

Esto se debe a que en la época en la que la compafiia construyé el edificio, en
los afios ochenta, la ciudad manejaba tonos claros, en su mayoria blanco o
beige de ahi el nombre representativo de: “IBARRA, CIUDAD BLANCA” y se

podia combinar con tonos oscuros como el zécalo o el caoba.

Este color fue manejado por la compaifiia, tal vez como todo, sin un analisis
cromatico ni estudio previo, sino mas bien ajustada a una normativa Municipal,
por lo que se puede determinar que no fue el color institucional sino mas bien

fue utilizado por la tradicion de la ciudad.

Por lo demas, a los accionistas les parecié que la propuesta cumplia con el
objetivo de representar la tradicion, confianza y seguridad que Mercantil Garzén

quiere transmitir a sus usuarios.
También se califico a la propuesta actual bajo los parametros de la telarafia del

Bernstein, (Anexo 8) en el cual se calificaron los atributos de la marca en cuanto

a: funcién, expresividad, tecnologia, comercial y calidad gréfica.
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Funcion

xpresion

Comercial™ Tecnologia

3.3. VALIDACION CON EL USUARIO.

Para realizar la validacion con el usuario, se elaboré6 una encuesta a 321
personas, ubicadas en el sector comercial de la ciudad de Ibarra. A continuacién
se detalla la informacién que se ha obtenido por medio de las encuestas

realizadas (Anexo 9).

Se pudo conocer que a la mayor parte de la poblacion investigada el color azul
le transmite “tradicion”, de igual manera este color logra atraer “armonia” y
“movimiento”, afirmando que el azul es un color aceptable para los usuarios.

Y que casi la totalidad de la poblacion investigada ha logrado reconocer el
identificador sin ningun inconveniente y han afirmado que seria facil de
recordarlo.

A través de la cuarta pregunta realizada se pudo tener conocimientos que el azul
si representa a la compania y su actividad.

La finalidad de la quinta y sexta pregunta fue corroborar el identificador
propuesto para Mercantil Garzén y podia ser reconocido o destacado frente a la
competencia, lo cual fue afirmado.

Para finalizar la encuesta era necesario saber la calificaciéon que otorgaba la
poblacion a la calidad de presentacion de los productos y al material presentado
en el proyecto, los mismos que fueron categorizados como “excelentes” y “muy

buenos”.
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Con la encuesta realizada a los usuarios, se obtuvo la informacidén necesaria
para conocer que el nivel de aceptacion de la propuesta planteada en el
proyecto es bastante alta y funciona en el ambiente en el que la compafiia se

desarrolla.

« VALIDACION DE LOS PRODUCTOS

En este acercamiento del producto hacia los clientes y los colaboradores de la
empresa se pudo notar que existi6 una gran aceptacién, ya que el producto
permitié tener una presentacién mas clara de la empresa y sus producto hacia
sus clientes y aun es una herramienta de ayuda para los colaboradores de la
misma.

Segun las encuestas realizadas tanto a los colaboradores como a los clientes
(Anexo 11), los productos desarrollados permitieron un mayor reconocimiento de
la informacion del textil presentado y de las promociones que la empresa tiene a

lo largo del afio, presentadas como temporadas de ofertas.

¢ TELARANA DE BERNSTEIN
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CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES

En base al objetivo general propuesto, se realizé un analisis estratégico de la
situacion actual de Mercantil Garzén buscando comprender cual es el entorno en
el que la compaiiia se desarrolla y todo lo que influye en ella, tanto interna como
externamente, con estos datos se pudo establecer el proyecto en funcion a la
necesidad de la compafia y el usuario, lo que permitié plantear una estrategia

de comunicacion acorde a la problematica encontrada.

A partir de dicha informacion se desarroll6 el concepto de disefio, con el objetivo
de crear una identidad corporativa acorde a la filosofia y personalidad de la
companiia, ademas se logro plantear la linea grafica con la que se manejé el
disefio y la estrategia de comunicacién, buscando potenciar la imagen

corporativa y mejorar la experiencia de compra del cliente.

Finalmente a través de las entrevistas y encuestas realizadas se pudo validar la
aceptacion y efectividad de la propuesta planteada, también se obtuvo
sugerencias que aportaron ajustes para mejorarla, y se pudo validar también que
el producto aportaba al cumplimiento de las necesidades de los usuarios,

mejorando asi la percepcidn que tienen ellos, sobre la compainiia.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la compania cuidar la aplicaciéon de la linea gréafica planteada y
mantener un seguimiento con el objetivo de conocer el impacto que tiene cada
elemento, considerando al cliente y el entorno en el que se desarrolle. Es
importante recalcar que el aporte del disefador grafico en la compania permite

que se formalice el manejo correcto de la identidad corporativa.

También se recomienda investigar y desarrollar nuevas tecnologias de la
comunicacion e informacion, que le permitan a la compadia llegar a un mercado
mas amplio, dando a conocer sus productos y ofertas, manteniendo un servicio
personalizado y reflejando siempre los atributos que ha caracterizado a Mercantil

Garzoén durante estos afios.

Es importante también buscar aportes de especialistas en disciplinas o areas
afines al manejo de la identidad corporativa, con la finalidad de posicionar a la
marca en la mente de sus clientes, aportando valor afiadido al servicio y
destacandose frente a la actual y posible competencia. Ya que el Disefno ligado
a las demas disciplinas puede convertirse en la mejor herramienta de

comunicacion, que permitira evidenciar el crecimiento de la compaifiia.
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Anexo 1. Piezas Comunicacionales

| "N 2 Y2
M ( : Mercantil Garzén Cia. Ltda,
El paraiso de las telas
TEXTILES NACIONALES Y EXTRANJEROS
REPRESENTACION EXCLUSIVA DE LAS MEJORES FABRICAS DEL PAIS

Textiles Nacionales y Extranjeros:
Representacion exclusiva de las
mejores fébricas del pais.

José J. Olmedo 11-40 y Av. Pérez Guerrero / Telefax - 2950 719/ Ibarra - Ecuador

Anexo 3. Entrevista a Guillermo Garzon

Buenos dias, puede comentarme una breve resefia de como nacid el

identificador de Mercantil Garzén y las piezas comunicacionales que ha

manejado a lo largo de estos afios?

‘Hace mas de 40 afos se constituyd un negocio de la familia Garzon
Ruales que tenia en el Mercado Central de la Ciudad de Ibarra, para
este propodsito y luego de ser conocidos por su trabajo constante en
cuatro puestos de venta surge la idea de poner un rétulo llamandose
“Kioscos Esperancita”. Negocio que prospero; para luego construir un
edificio en el que se formé un nuevo centro de venta y distribucién al por
mayor y menor de textiles y afines.

Razén por la que el nombre comercial tenia que ser cambiado por lo que
luego de un consenso familiar se logré obtener un nombre que indique a

la empresa, MERCANTIL GARZON fue el nombre que dio lugar al nuevo
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Almacén que se formaba en ese entonces con la intencion de ser lideres
en este ambito textil. Para la creacién de este rétulo no se tuvo otra idea
sino la que el rotulista del sector ofrecié con otros modelos de letras que a
la vista parecié el mas bonito, segun los requerimientos que se van
presentando en el negocio y para presentacion de Fundas de despacho,
papeleria de presentacion, facturas y demas tenian que llevar un logotipo

o un modelo de letras que identifique a la Empresa.

Para el trabajo de formular un logotipo y tipologia de letra, se escogio la
tipografia ELEPHANT y un tema que indique su principal producto que es
las telas. Siendo el slogan de Mercantil Garzén, “El paraiso de las telas”.
Lo que se imprimi6 en todo lo que es papeleria, y en las fundas de
despacho, se realizd el trabajo con la Empresa plasticos Armijos, a
quienes también se propuso este modelo de presentacion que contiene el
titulo GARZON que es lo que mas llama la atencién se ve y el teléfono

que puede ser comunicado desde cualquier sitio del pais.

Para el desarrollo de los elementos graficos se tomaba en cuenta la
capacidad de las maquinas de ese entonces, ya que hace treinta afios no
se podian imprimir las fundas de filo a filo o de canto a canto como se
conoce ahora, sino que se debia realizar un molde y luego ese molde se
manejaba para todas las fundas, también se tomaba en cuenta que antes
en las impresiones los costos eran de acuerdo al numero de tintas, es por

esto que solo se usaban una o dos maximo para abaratar costos.”

Anexo 4. ENCUESTA PARA CONOCER A LOS USUARIOS
DE MERCANTIL GARZON

Marque con una X segun corresponda.

1.

EDAD:
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EDAD

SEXO:

SEXO

OCUPACION:
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OCUPACION

No Trabaja

0%

Comerciante
10%

Trabajador
Independiente
10%

- ¢,Cual es su nivel de ingreso mensual?

nivel de ingreso mensual

4, LOCALIZACION GEOGRAFICA
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LOCALIZACION GEOGRAFICA

Cotacachi
Urcuqui = 79

0,

Pimampiro
2%

Otavalo
8%

-Ud. pertenece a:

Ud. pertenece

ZONA RURAL
7%

5. ESTADO DE PERCEPCION ANTE LA COMPANIA
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o

fvgj[a La atencion recibida fue

* Anexo 5. Analisis de la Imagen Corporativa

ENCUESTA REALIZADA:

Atributo

Sostenibilidad: Somos una organizacion
rentable y en permanente crecimiento, que
satisface las necesidades de su presente sin
comprometer los recursos de las generaciones
futuras, que genera impacto positivo sobre sus
grupos de interés, con altos estandares en todos
sus procesos y por lo tanto competitiva y con
altos niveles de productividad.

Confiabilidad: Cumplimos respetuosamente con
nuestros tiempos y compromisos, sean estos de
caracter verbal, contractual, legal o de cualquier
otra indole. Hay coherencia y transparencia en
nuestro pensar, decir y actuar. Respetamos las
diferencias y nuestro comportamiento esta
basado en conductas morales socialmente
aceptadas.

Proactividad: Somos una empresa en constante
cambio, que toma la iniciativa en el desarrollo de
acciones creativas y audaces para generar
mejoras, en busca de la excelencia.
Sobrepasamos las expectativas de nuestros
grupos de interés y actuamos con rapidez vy
energia para dar solucion a sus requerimientos.
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Compromiso: Creemos en nuestro trabajo y su
valor dentro de la empresa, lo que se traduce en
un esfuerzo extra para lograr los objetivos propios
de nuestro y de nuestros grupos de interés y por
el que cada persona aporta su maxima
capacidad, con gran sentido de pertenencia y una
actitud positiva y responsable.

Liderazgo: Tenemos la capacidad de gestion
para hacer que las cosas sucedan, nos gusta
estar dentro de los primeros, promover,
incentivar, motivar y ser reconocidos por ello.
Estamos atentos a las nuevas tendencias. Somos
una empresa de talla mundial.

Innovacion: Fomentamos y aplicamos nuevas
ideas, conceptos, productos, servicios y practicas
con la intencion de crear o mejorar soluciones
que incrementen la productividad y nos aporten
valor a nosotros y a nuestros grupos de interés.
Identificamos oportunidades y organizamos
recursos para ejecutarlas.

e Anexo 6. BRIEF

¢Qué clases de audiencia van a ver la marca?

En primer lugar seria la persona como ama de casa o la persona jefe de familia
y proveedor de su vestimenta; en segundo lugar, estaria la solicitud y la
necesidad de las instituciones educativas del norte del pais y en tercer lugar, el

ambito empresarial y de trabajo que se tiene en el centro de la ciudad.

¢Cuales son los atributos, promesas, caracteristicas, ventajas y

definicién del posicionamiento de la marca?

La ventaja es que nos permite tener un desarrollo tal vez de diez a quince o a
veinte anos, el atributo principal es que esta empresa se siga consolidando
familiarmente, que siga como una institucion, como un centro de negocios,
caracteristicas fundamentales son: que no dejemos nunca el buen cumplimiento
y que se entregue satisfaccidén con el producto ofertado. La Eficiencia Operativa,
Confianza de tener un producto de alta calidad, Diversificacion en colores vy

texturas.

¢ Qué palabras describen la personalidad de la marca?
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La palabra Garzén siempre se ha desarrollado, ha tenido la intencién de que se
posicione, de que esto permita tener una imagen visual y que se consolide todo
lo que nosotros como familia queremos brindar al cliente. Tradicion, calidad,

variedad, seguridad, innovacion, confianza.

¢, Qué imagenes comunican la personalidad de la marca?

La venta de telas, el comercio de la venta de telas.

¢, Dénde aparecera este logo con mas frecuencia?

Pienso que en las fundas de despacho, porque tiene un nivel alto de repercusiéon

en todas las personas que van llevando a su hogar un producto del almacén.

¢Hay elementos imprescindibles o deseables?

Yo pienso que si, desear que tenga una parte adicional al titulo, imprescindible
por su puesto MERCANTIL GARZON.

¢, Quiénes son la competencia?

Actualmente, la competencia es el sector textil respecto a tapiceria, tapiceria de
autos, tapiceria de muebles, tapiceria en general, en decoracion del hogar y
ademas también locales que no necesariamente venden telas; sino, productos

confeccionados, revistas de catalogos.

¢ Quiénes son sus colaboradores?

Colaboradores de nuestro entorno seran los proveedores, siempre estara el
nuevo rumbo que se va dando al producto textil, también han sido colaboradores

los compradores del ambito de la sastreria

éPor qué hace falta un logo?

En el tiempo que vamos, ya cuarenta afnos; es importante revivir, retomar,

reorganizar, repotencializar, hacer una nueva ingenieria en el ambito de disefo

¢ Coémo se calcula el éxito del logo?
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Nos hemos dado cuenta que esto ha repercutido, porque esta establecido, el
crecimiento y la aceptacion estdn a la vista, representando ingresos vy

facilidades para la empresa y nuestros trabajadores.

e Anexo 7. Encuesta Comitente

Tabulacion del identificador
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PREGUNTAS

¢ Considera que el identificador presentado

es facil de reconocerlo?

¢ El identificador representa la razdn social

de la compaiia?

¢,Cree Ud. que el identificador es facil de

recordarlo?

¢ Los colores utilizados representan a la

compania y su actividad?

¢ Este identificador le recuerda a otros

identificadores?

¢ El identificador permite que la compania

sea reconocida frente a la competencia?

¢, Cree Ud. que el identificador es apto para

ser impreso en diferentes tamafos?

Tabulacién de las aplicaciones

Preguntas

¢ Las piezas graficas que observa

representan la identidad de la companiia?

¢ Existe unidad gréfica entre las piezas

desarrolladas?
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¢La papeleria se adapta y cumple con las
necesidades de comunicacién que quiere

transmitir Mercantil Garzon?

¢ Las piezas graficas cumplen con
parametros rentables para su reproduccion

en serie?

¢ Los materiales y tamafos en los que las
piezas graficas fueron disefiados son

legibles y de facil uso?

En base a las opciones dadas, responda la siguiente pregunta: El material
presentado en el proyecto es:

Deficiente

Insuficiente

Regular

Aceptable

Excelente X

e Anexo 8. Vectores de la Forma

VECTORES DE LA FORMA 1 2 3 4 ‘ 5

Funcién Ergonomia X
Mecanismos X
Expresion Perceptual X
Simboalico X
Tecnologia Materiales X
Procesos X
Costos X
Comercial Expectativas del usuario
Ventas / Distribucion X
Calidad Grafica | X:e]le]|[[eTo) X
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e Anexo 9. Validacion con el Usuario

1. ¢, Qué le transmite el color azul que se utiliza en el identificador de
Mercantil Garzén?

El color azul transmite

M Tradicidn

N Indiferencia

N Armonia

N Individualismo

® Movimiento

0%

2. ¢ Considera que el identificador presentado es facil de reconocerlo?

Reconocimiento del identificador

2%

M Se lo reconoce sin
inconveniente

M Es confuso en reconocerlo

W No se lo puede reconocer

3. ¢,Cree Ud. que el identificador es facil de recordar?
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Recuerda el identificador

2%

M Se lo recuerda perfectamente
M Se tiene un recuerdo leve

W No se lo recuerda en absoluto

4. ;Los colores utilizados representan a la compafiia y su actividad?

El color azul representaa la compaiiia

M Los representan perfectamente
M Los representan medianamente

W No los representan en absoluto

5. ¢ Este identificador le recuerda a otros identificadores?
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El identificador le recuerda a otros
identificadores

m Recuerdo a uno o varios
W Son similares

M No recuerdo a ninguno

6. ¢El identificador permite que la compafiia sea reconocida frente a la
competencia?

El identificador permite que la compaiiia
sea reconocida

M Se destaca ante la competencia
M Essimilar a la competencia

W No se destacacon la
competencia

7. Califique con una “X” la calidad de presentacion de los productos:

136



La calidad de presentacion de los productos

M Excelente
B Muy buena
W Buena

M Regular
HMala

8. ¢El material presentado en el presente proyecto es? Escoja una de las
siguientes opciones:

El material presentado en el proyecto

M Excelente

H Aceptable
W Regular

H Insuficiente

W Deficiente

e Anexo 10. Validacion

TABULACION DE LAS ENCUESTAS DIRIGIDAS A LOS CLIENTES DE LA
EMPRESA MERCANTIL GARZON
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RECONOCIMIENTO:

¢,Conoce Ud. la temporada de promociones de la empresa hacia sus clientes?

MNada Muy poco Poco
0% 0% 0%

¢ Encontro facilmente el producto deseado?

No
0% _ 0%

INFORMACION:

¢, Conoce Ud. las caracteristicas del producto deseado?
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Califique la informacion recibida de los productos expuestos

CALIDAD:
Del 1 al 5. Siendo 1 el menor puntaje y 5 el mayor puntaje; Califique con una X

la calidad de presentacién de los productos.
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ExRetenite _ Mala
7886 0%

FUNCION:

El material presentado es:

Regular

Deficiente __Insuficiente
0% 9%

e Anexo 11. Validacion Materiales
RECONOCIMIENTO:

¢, Conoce Ud. la temporada de promociones de la empresa hacia sus clientes?
Nada
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Muy poco

Poco
Mucho 86%
Todas 14%

¢ Encontro facilmente el producto deseado?

Si 100%
No
INFORMACION:
¢, Conoce Ud. las caracteristicas del producto deseado?
Si 100%
No

Califique la informacion recibida de los productos expuestos
Nula
Incompleta
Confusa
Completa  86%

Excelente 14%

CALIDAD:
Del 1 al 5. Siendo 1 el menor puntaje y 5 el mayor puntaje; Califique con una X
la calidad de presentaciéon de los productos.

Mala

Regular

Buena 7%

Muy buena 86%

Excelente 7%

FUNCION:
El material presentado es:
Deficiente

Insuficiente
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Regular
Aceptable  86%

Excelente 14%

« Anexo 12. Comentarios

Henry Suarez — Atencion al cliente

Alexandra - Cajera
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Gilberto Yandun - Administrativo
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