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Tema

Rediseno de imagen corporativa y dise-
Ao de una estrategia de comunicacién
visual de la empresa AUTOIN - El Auto-
moévil Interamericano para que aporte a
la experiencia de usuario.



Resumen

AUTOIN - EL Automovil Intera-
mericano, es una empresa que ofrece
los servicios de venta de repuestos au-
tomotrices y reparacién de vehiculos.
Se encuentra ubicado en el centro de
Quito, en el Barrio La Mariscal.

A pesar de tener 37 anos de
trayectoria y ser una de las prime-
ras empresas dedicadas al sector
automotriz dentro de la ciudad, se ha
presentado un problema en la per-
cepcién que tiene el cliente sobre la
organizacion y como resultado se ha
perdido el posicionamiento de la mar-
ca y una disminucién considerable de
sus ventas.

Este trabajo de titulacion par-
te de esta problematica y la necesidad
de la empresa, para generar una nueva
imagen que vincule al usuario con la
organizacion y elementos graficos pa-
ra la promocion de la institucion, que
aporten a la experiencia de usuario en
los procesos de compra de repuestos o
en la mecanica automotriz.

A partir del segundo capitulo se ha-
blard del proceso que se siguid para
definir el concepto de Disefio, imple-
mentando las metodologias que fueron
seleccionadas para este proyecto. Se
podra observar el proceso de gene-
racion de ideas, por medio de mapas
mentales para obtener diferentes ca-
racteristicas y atributos esenciales,
que después sirvieron para ser conju-
gados con una metafora pertinente vy
obtener el concepto de diseno.

Con el concepto de diseno definido
se realiz6 el desarrollo de las piezas
graficas, siguiendo los lineamientos
establecidos para que funcionen co-
rrectamente.

En el tercer capitulo se encon-

traran las propuestas finales de las
piezas graficas, con las respectivas co-
rrecciones realizadas por el comitente
durante las reuniones. También se rea-
liz6 un estudio de materiales segun el
presupuesto del cliente, y otras carac-
teristicas que se deben cumplir como
requerimiento.
Para que no existan conflictos con la
implementacién de la propuesta, se
realizaron tablas para conocer los cos-
tos de produccion y de Diseno.



AUTOIN tendra como misién proporcionar los repues-
tos de mejor calidad analizando a nuestros proveedo-
res, con el mejor servicio; preparando al personal de la
organizacion; incrementando nuestra productividad,
aumentando eficiencia y eficacia en las operaciones y
en el manejo de inventarios adoptando uno virtual; es
decir un inventario conjunto de todas las sucursales de
la empresa mediante la alta comunicacion y tecnologia
de las mismas; y sobre todo optimizando nuestros
recursos para reducir costos. Nos esforzamos para que
nuestros clientes se sientan satisfechos y por ello
extenderemos el servicio de venta puerta a puerta.
Nuestra conviccién y consigna serd siempre la satisfac-
cién al cliente, inicio y fin de nuestra empresa.

AUTOIN liderard el mercado de los repuestos a nivel na-
cional, en un plazo de 10 anos; ampliando sus puntos
de ventas en todas las regiones del pais y se encamina-
ra a la venta mayorista con el mejor producto, el mejor
servicio y los precios mas comodos del mercado, ha-
ciendo de la atencién al cliente su principal caracteris-
tica mediante la diversificacion del servicio de acuerdo
a las expectativas y requerimientos de los clientes
tanto internos como externos de la organizacion.

Figura 1. Misién / Visién de AUTOIN en el afio 2010.

Introduccidon

AUTOIN - El Automovil Interame-
ricano con 37 anos de trayectoria en el
servicio de venta de repuestos y man-
tenimiento de automoviles, es de las
empresas mas antiguas que existen en
la ciudad y que alguna vez fueron lide-
res en este campo (AEADE,2010). Han
perdido posicionamiento dentro del
mercado automotriz. Segun las estadis-
ticas promocionadas por la empresa,
las ventas se han reducido en un 60%
en el 2014, a comparacion de las ven-
tas realizadas en el 20009.

En una encuesta realizada por
parte de AUTOIN a proveedores y clien-
tes, se determin6 que el 70% de estos
conocieron a la empresa por recomen-
daciones, el 20% tan solo porque
pasaron por el sector donde se loca-
liza la empresa y el 10% restante por
medios de comunicacion. Segun El-
ba Lopez, propietaria de la empresa,
existen indicadores que exponen la
realidad del dia a dia de la empresa,
los cuales son las constantes quejas
por parte de los clientes en cuanto al
servicio ofrecido por los trabajadores,
la demora en los procesos y el desco-
nocimiento de la empresa por falta de
promocién y reconocimiento de la mar-
ca.



Segin un sondeo realizado por
parte del presidente de la empresa
(Carlos Villalba Lépez), se encon-
tr6 que de 10 clientes, al menos 5 se
sienten insatisfechos con el servicio
ofrecido. Se considera que no existe
un correcto asesoramiento cuando se
desea realizar la reparaciéon de un vehi-
culo o comprar un repuesto. No existen
elementos de comunicacion visual que
apoyen al trabajador o al vendedor
para generar una correcta explicacion
sobre el problema presentado.

En el ano 2013 se determi-
na que en la ciudad de Quito existen
al rededor de 5000 establecimientos
econémicos que se dedican a activi-
dades de comercio automotriz, de los
cuales el 70% son establecimientos
que se dedican al mantenimiento y re-
paraciéon de vehiculos automotores y
el otro 30% corresponde a estableci-
mientos que se dedican a la venta de
partes y accesorios para automoviles
(AEADE,2013); en el 2014 existié un
aumento del 3% sobre esa cantidad,
lo que determina que existe una gran
competencia en este tipo de negocio
(INEC,2014). Dentro del sector “La Ma-
riscal”, donde se encuentra la empresa
AUTOIN, existen alrededor de 10 esta-
blecimientos que ofrecen servicios de
mecanica y venta de repuestos.

Segln una auto evaluacion de la em-
presa con respecto a su estado actual,
se pudo determinar que no tiene un
correcto posicionamiento de su marca,
tampoco dispone de una estrategia de
comunicaciéon visual que la diferencie
de otras empresas que son su compe-
tencia, ni un uso correcto de su imagen
corporativa, tanto para los proveedores
como para los clientes que requieren
de los servicios de AUTOIN.

Después de los procesos de
diseno y validacion, el propdsito de
este trabajo es que el rediseno de la
identidad visual, el desarrollo de ma-
teriales promocionales y el diseno de
servicio sean eficaces y efectivos, que
aporten a la experiencia de usuario y
al posicionamiento de la empresa. Se
busca que la imagen corporativa lle-
gue de manera directa a los publicos,
y que estos perciban la diferencia-
cién con la competencia, apoyandose
en la experiencia que tengan dentro
del establecimiento, como también en
el mejoramiento en un 35% del ser-
vicio que recibiran los clientes. Los
objetos que se disefien deben ser es-
téticamente legibles, y cumplir los
requerimientos de la empresa. Deben
reflejar los valores, vision, mision y fi-
losofia de la organizacidn para crear un
estrecho vinculo entre los publicos vy
AUTOIN vy asi lograr una mejor percep-
cién de la organizacién, para que, de
cada 10 visitas de los clientes al me-
nos 8 sean satisfactorias.



AUTOIN / 2015

Figura 4. Entrada mecdnica.

Figura 5. Mecdnica

Figura 2. Ubicacién de la empresa.

Figura 3. Fachada de AUTOIN. Figura 6. Almacén.
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Justificacidn

Todo disenador tiene el poten-
cial de ser un agente para resolver
problemas de la sociedad dado que
tiene las capacidades de comuni-
cacion e interpretacion de ideas,
desde un punto de vista no siempre
compartido por gusto." El disenador
grdfico trabaja en la interpretacion, el
ordenamiento y la presentacion visual
de mensajes. Su sensibilidad para la for-
ma debe ser paralela a su sensibilidad
para el contenido.”(Frascara, 1.2000,
p.20). La gestién de la marca en la pe-
quena empresa juega un papel muy
importante. Es la que llega a los con-
sumidores de forma directa, ya que
proporciona a los proveedores y clien-
tes caracteristicas especificas que
la empresa desea alcanzar, con estas
herramientas, el conocimiento y la
motivacion necesaria, para cumplir un
objetivo comun.

La realizacion de este proyecto
aportarad a la difusién y promocion de
los servicios de la empresa AUTOIN,
asi como también a la experiencia de
usuario y al posicionamiento de la
marca. "“El diseno es una plataforma
extraordinaria de mejora al servicio de
la empresa,y por extension, de la socie-
dad. Pero en la l6gica de la empresa no
existe un DISENO con maydusculas sino
el diseno que cada organizacion aplica
segun sus necesidades y en la medida
de sus posibilidades.” (Viladas, X.2006).



Se podra crear un correcto ma-
nejo de la identidad visual, ya que en
estos momentos AUTOIN no dispone
de un manual de marca. "La gestion
de disefio no supone solo gestionar las
personas y el proceso, sino desglosar y
analizar la experiencia integral del pro-
ducto para permitir que el disefador
trabaje con el equipo de la organiza-
cion para entender y contribuir a esa
experiencia”(Press y Copper,2009). Se
buscard cambiar la percepcién que
tiene el usuario del servicio por medio
de los diferentes recursos que el dise-
Ao propone, y que la empresa desea
acogerlos. “"El diseno es un factor de ca-
lidad y de progreso que transforma a la
empresa, por pequena que sea, y le da
la capacidad de configurar su entorno
competitivo.” (Viladds, X.2006)

Como estudiante de la carre-
ra de Diseno Grafico, se podra aportar
con los conocimientos adquiridos, para
poder cumplir junto a la empresa, los
objetivos planteados. También se debe
considerar que este trabajo es un gran
aporte a mi experiencia como Disena-
dor Grafico, ya que se podra conocer
como son los procesos de planificacién
y desarrollo entre el cliente y el dise-
Aador.

Se debe estar consciente de que
existen factores que estdn en cons-
tante evolucion como la aparicién de
nuevas empresas dedicadas a la venta
de repuestos y a la mecanica automo-
triz, asi como también el aumento de la
poblacién y por consiguiente el parque
automotor.

12



Objetivos

GENERAL

Redisefar la imagen corporativa
y una estrategia de branding pa-
ra aportar y mejorar la percepcién
que tienen los publicos internos
y externos de la empresa AUTOIN,
considerando sus nuevos valores vy
concepto de marca, para crear una
experiencia de usuario que posicio-
ne nuevamente a la empresa dentro
del sector "La Mariscal”.

ESPECIFICOS

Identificar los requerimientos y ne-
cesidades del comitente, asi como
analizar los productos y servicios
actuales y nivel de aporte para el
rendimiento de la institucion.

Redisenar la imagen corporativa de
la empresa, su signo marcario, ele-
mentos de persuasion y pertenencia
basados en la comunicacion estraté-
gica.

Verificar la funcionalidad vy la acep-
tacion de los productos y el servicio,
frente a las necesidades del co-
mitente y el de la percepcion vy
comportamiento del usuario.



Marco Tedrico

La calidad.

Frente a la problematica que se
identificé en la empresa, en la cual los
usuarios sienten que la calidad de los
servicios es deficiente y no estan con-
formes con los mismos, la teoria de la
calidad presenta algunos parametros
importantes a considerar dentro de
la empresa, sus productos y sus tra-
bajadores, para que los resultados el
momento de disefnar y ofrecer un servi-
cio o producto sea éptimo.

La calidad estd definida como
"propiedad o conjunto de propiedades
inherentes a algo, que permiten juz-
gar su valor” (DRAE,2014); conlleva a
la idea de ser una caracteristica muy
importante de un producto o servi-
cio que estd ofreciendo una empresa
para que el consumidor se sienta to-
talmente complacido. La teoria de la
calidad define " estar en continuo me-
joramiento de la calidad de productos
y servicios reduciendo asi, posible cam-
bios que pueden existir en los procesos
de diseno, manufactura y servicio, ba-
jo la guia de los directores”(Deming,
W.1982:1). Esta teoria enfatiza en que
los trabajadores deben estar en una
firme preparacion con la comunica-
cion y la responsabilidad que cada uno
adquiere con respecto a las funciones
que realiza y lo llevan a producir o
ofrecer un servicio que tenga calidad
(Ishikawa, 1997, p.16). Y es que la parti-
cipacién de todos los que conforman la
empresa es muy importante:

Para alcanzar esta meta, es preciso
que en la empresa todos promuevan vy
participen en el control de calidad, in-
cluyendo tanto
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a los altos ejecutivos como a todas las
divisiones de la empresa y a todos los
empleados. El control de la calidad no
es una actividad exclusiva de espe-
cialistas, sino que debe ser estudiado
y conseguido por todas las divisiones
y todos los empleados. Asi se llega al
control total de la calidad. (Ishikawa,
K.1997, p.20)

Otro de los puntos importantes
que se hablan dentro de esta teoria es
dejar a un lado la inspecciéon masiva
de los servicios, que debe ser rempla-
zado por una inspecciéon en cada fase
del servicio que se estd ofreciendo y
no solo al final de este, para que asi se
justifique lo que cada trabajador gana
(Deming,1985, p.75), cada una de estas
fases son indispensables y determi-
nan que “El rendimiento del producto
que da como resultado la satisfaccion
del cliente; libertad de diferencias en el
producto, que evita la falta de satisfac-
cion del cliente”.(Evans y Lindsay,2002,
p.96); y que siempre dependerd de la
efectividad que tengan los empleados,
porque ellos son el motor que permi-
ten que la empresa funcione.

Con respecto a la teoria de la
calidad Joseph M. Juran (1990) dice lo
siguiente:

..las aportaciones de esta filosofia es
que en cada uno de los subordinados
se debe de crear la necesidad de traba-
jar con calidad, de hacer las cosas de la
mejor manera posible en cada una de
las funciones que desempefian, de faci-
litarles las herramientas necesarias



para el desarrollo de su trabajo,
crear grupos de trabajo para que entre
ellos se seleccionen los mejores pro-
yectos para el beneficio de la empresa.
(Mendez,M.2012, p.5).

Entonces es indispensable que
los trabajadores siempre estén bien
preparados por medio de distintas ca-
pacitaciones que se realicen por parte
de la empresa y que se vean refleja-
das en la productividad y la calidad de
los servicios. Un factor importante pa-
ra poder lograr un gran desempenfo
laboral es que se premien a los traba-
jadores constantemente.

Deming (1994, p.20) indica que
la plena calidad se logra cuando todos
los miembros de la empresa trabajan
de manera conjunta para conseguir el
mismo objetivo y asi poder obtener
resultados positivos. También se de-
be tener en cuenta que para conseguir
dichos objetivos se debe estar en
constante busqueda de la innovacién
en el producto o servicio que se esta
ofreciendo y se debe implementar la
investigacion para poder conocer sobre
lo que los consumidores desean.

Diserio de servicios.

Dentro de la oferta de los ser-
vicios y de los productos se identifico
otro problema. Se considera que los
servicios y productos son obsoletos
y no contienen ninguna caracteristi-
ca de diferenciacion ni de persuasion
frente @ su competencia, por lo tanto
no existe un aporte a la experiencia de
usuario.
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El diseno de servicios tiene va-
rias herramientas con las cuales puede
ser desarrollado. Existen 5 principios
del Service Design Thinking seguin This
Is Service Design Thinking (STICKDORN
& SCHNEIDER, 2012, p.34-45) que son
los siguientes:

Centrado en el Usuario
Co - creativo
Secuencial
Demostrativo
Holistico

Xénia Viladds (2010, p.17) des-
cribe a los servicios como " un grupo
diverso de actividades econdmicas
que incluyen a los subsectores de alta
tecnologia y aquellos intensivos en co-
nocimiento a la vez sectores intensivos
en mano de obra y trabajo de baja califi-

cacion”.

Viladas (2010,p.60) hace énfasis en
que el disefio cumple tres funciones claves:

Identifica valor, el disefiador es capaz de
identificar las diferentes tendencias en el
mercado.

Confiere valor, crear un valor diferencial
que aporte a la experiencia de usuario.
Comunicar el valor, se define su estética
y debe ser coherente con los valores de
la empresa.



Por otro lado Javier Megias
(2011) dice lo siguiente sobre el dise-
no de servicios:

No se trata pues de gestionar intan-
gibles (aunque obviamente son una
parte de la ecuacién), sino de estudiar,
identificar y comprender los puntos de
interaccién con el cliente (los denomi-
nados touchpoints) y disefar/mejorar
el servicio para que éste sea lo mas efi-
ciente posible, relevante y adaptado a
las necesidades del cliente, a la vez que
solo se mantienen las actividades que
realmente aportan valor.

Resulta ser una actividad per-
tinente el momento que se piensan
en los elementos que conformaran a
la empresa, sus integrantes, y la ma-
nera de relacion entre los publicos
internos. Es por eso que el diseno de
servicio aporta con diferentes herra-
mientas que permitirdn la creacion de
una experiencia en el proceso comer-
cial entre los diferentes publicos de la
organizacion.
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Hollins y Hollins (1991) hacen énfasis
en la descripcion de diseno de servi-
cios que hace Kotler (2001):

Un servicio es cualquier acto o acti-
vidad que una parte puede ofrecer a
otra, y que es esencialmente intangible
y no resulta en ninguna transmision de
propiedad. Esta produccién puede ir
asociada, o no, a un producto fisico.

Ademas, Kotler (2001) cita las cuatro
caracteristicas tipicas que rednen los
servicios:

intangibilidad, solo se lo conoce cuando
se lo realiza.

inseparabilidad, se producen y se con-
sumen al mismo tiempo.

variabilidad: si las personas son va-
riables, los servicios también son
variables.

caducidad, no pueden ser almacenados
ni transportados.

Xénia Viladas (2010) coincide y
hace énfasis en estas cuatro caracte-
risticas antes mencionadas, en su libro
"Diseno a su Servicio”. Ademas Viladas
habla de 5 elementos, para que el ser-
vicio sea exitoso:



La ecologia del servicio, relacién de todos
los stakeholders que estdn involucrados
en el proyecto.

La estrategia, elementos grdficos que
puedan ser leidos por todas las partes in-
volucradas en el proyecto.

La psicologia del usuario, disefiar pen-
sando en el usuario segun sus actitudes.
El concepto de experiencia, crear diferen-
ciacion en el producto o servicio, ademds
de que sea memorable.

El diserio publico, tomar en cuenta los
efectos en otras dreas, como ambiente,
social y economica.

Identidad Corporativa.

El disefio de la identidad corpo-
rativa, permite a la empresa tener una
imagen grafica que lo represente y lo
diferencie de su competencia, es decir,
que los publicos sin conocerla puedan
tener una idea de cémo es el producto
0 servicio segun la imagen que lo re-
presenta.

Con respecto a la identidad cor-
porativa Avalos (2010) dice que:

La identidad de la marca es una cons-
truccion simbodlica que se plasma a
través de una promesa de marca, bus-
cando satisfacer las expectativas de su
publico especifico. La estructura de una
marca, que debe expresar su esencia, se
compone de valores, atributos y benefi-
cios.
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Segin Norberto Chavez (2006,
p.23) la marca es el discurso de la
identidad y debe reflejar los valores de
la empresa, ademds de tener clara la
informacién que desee transmitir a sus
publicos.

La imagen corporativa debe llevar con-
sigo las caracteristicas de la empresa
que desea que su producto sea reco-
nocido y que refleje todas las virtudes
que posee. El identificador corporativo
0 marca grafica de cualquier tipo, tiene
su funcion especifica y es la de indivi-
dualizar una entidad.

Senaletica.

"Sefalética es una disciplina de la
comunicacién ambiental y de la infor-
macién que tiene por objeto orientar
las decisiones y las acciones de los in-
dividuos en lugares donde se prestan

servicios”. (Costa,]. 2003, p.101).

El diseno de senalética es una
de las facetas del diseno de la infor-
macion. Es informacién instantanea,
inequivoca, utilitaria y de usar vy tirar,
porque a cada paso que encontramos
la sefal que nos guia, ya la olvida-
mos en funcién de la proxima. (Costa,J.
2003, p.105).



AUTOIN requiere del uso apro-
piado de la senalética dentro de su
espacio fisico para aportar a la calidad
de servicio y a la experiencia del usua-
rio dentro de las instalaciones de la
empresa.

Joan Costa (1987, p.10) habla de
los tipos de senales visuales que exis-
ten y AUTOIN necesita los siguientes:

a) Sistema, como un todo orgdnico, o un
conjunto de partes coordinadas entre si
segln leyes precisas que serdn estable-
cidas y explicitadas funcionalmente por
medio de un programa.

b) Senales, es decir, estimulos breves,
percutantes, que inciden en la sensa-
cion inmediata (acceso a la percepcion)
) Visuales, porque la visién es el 6rga-
no receptor gestaltico por naturaleza,
esto es, que tiene la capacidad de regis-
trar instantdneamente configuraciones
globales; la comunicacién visual es ade-
mas discreta y silenciosa (lo que Alberto
Tonti llamo6 <<las senales mudas>>, lo
cual constituye un factor importante del
medio sefalético.

d) Mensajes o contenidos informativos,
en tanto que resultado inmediato de la
percepcion; las sefiales comportan ele-
mentos cognoscitivos de <novedad>; en
el acto de la percepcién cristaliza, pues
el <sentido> (semiosis) implicito en las
sefiales, o en términos de la urgencia
pragmatica, la respuesta a mi necesidad
de orientaciéon como usuario.
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e) Espaciales, porque los sistemas de
<senales-mensaje>
la superficie material que los sopor-
ta (como es el caso del objeto-libro, el
objeto-disco, etc), sino que se incor-
poran al entorno como el cartel, pero
que a diferencia que éste se sitla es-
tratégicamente en el espacio, en los
puntos precisos de incidencia de una
circunstancia previsible -prevista por la
sefialética- que seria efectivamente di-
lematica para el usuario, o que podria
inducirle a error.

no so6lo implican

f) Comportamentales, porque en la mis-
ma medida que la sefalética orienta,
también propicia, propone, determina
comportamientos de los individuos: ac-
ciones, actos,actuaciones; la senalética,
por tanto, difiere de otros modos de co-
municacién que desencadenan procesos
de persuasién, o procesos reflexivos, o
reacciones que son expresadas por me-
dio de mensajes por parte del receptor

Diseno centrado en el usuario.

AUTOIN dispondra de una apli-
cacion interactiva, que busca mejorar
la calidad del servicio de la mecani-
ca, optimizar tiempos y transmitir la
filosofia de la empresa, para seguir
aportando a la experiencia del usuario
durante su visita a AUTOIN.

El Disenio Centrado en el Usua-
rio (DCU) esta definido por Pratt y
Nunes ( 2002, p.12) como el enfoque
de diseno que se centra en el usuario
de un producto digital.



Pratt y Nunes (2012, p.16) dicen lo si-
guiente sobre la importancia del DCU:

Los dispositivos electronicos nos pro-
porcionan informaciéon que nos orienta,
nos entretiene y nos ayuda a tomar
Si dicha
bien organizada, suele ser facilmente
accesible en el momento en que la ne-
cesitamos o simplemente queremos.

decisiones. informaciéon esta

Tener un amplio conocimiento
del usuario, conocer lo que quiere y en
que contexto utilizara el producto ga-
rantiza que este si funcionard, ademas
que contribuye a crear una mejor so-
ciedad.

(Pratty Nunes, 2012:16).

El momento de disefar un sitio
web o una aplicacion se debe seleccio-
nar de manera correcta su contenido.
Pueden ser contenidos de video vy
de audio, fotos, textos, graficos inte-
ractivos, juegos, etc. Pero deben ser
contenidos que formen, informen y en-
tretengan.

(Pratt y Nunes, 2012:84).

Pratt y Nunes (2002:84) hacen
enfasis en que los mejores disenos son
los que su contenido son faciles de
encontrar, de interés para el usuario,
actualizados y sencillos de ver, leer,
y/o escuchar.
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Es importante decidir si el con-
tenido de la aplicacion procederd de
otra fuente (por ejemplo, un provee-
dor externo) o del propio usuario.
(Pratt y Nunes, 2012:87).

Comunicacioén.

Dentro de la empresa existen

falencias en la comunicacion con los
publicos internos y los publicos exter-
nos.
No se estda transmitiendo la perso-
nalidad de la marca y no se utilizan
recursos de persuasion que atraigan a
sus publicos.

Andrés Aljure (2009:42) clasi-
fica a la comunicacién organizacional,
segun el criterio del publico al que va
dirigida, como comunicacion interna y
comunicacion externa.

Comunicacion institucional Relacio-
nes con publicos externos diferentes a
clientes, usuarios, consumidores y dis-
tribuidores con intereses en productos y
servicios.
Comunicacion interna Relaciones e
interacciones con empleados o colabo-
radores.

Comunicacion comercial Relaciones
con clientes y publicos con interés en

los productos y servicios.



Daniel Scheinsohn (2009:13)
define a la comunicacion estratégica
como una manera de establecer un sis-
tema integrador, sinérgico y coherente
que se encarga de articular las comuni-
caciones de nivel tactico.

Las comunicaciones de nivel
tactico segln Scheinsohn (2009) son:
rela-

técnicas (publicidad,

promocion,

Aquellas

ciones publicas, diseno,
difusion periodistica, lobbying, etcéte-
ra) que -en el contexto de una gestiéon
estratégica de la comunicacion- cum-
plen con

contener a las tareas de indole primori-

la funcion de enmarcar y
dalmente operacional.

La personalidad de la marca es-
td compuesta por la misidn, vision,
supuestos, metas, y actitud que permi-
te trazar una estrategia comunicacional
con mensajes coherentes, creibles vy
debidamente dimensionados (Schein-
sohn, 2009:27).

Segin Luc Dupont (2004:51)
existen ciertos tipos de imagenes que
funcionan mejor el momento de di-
senar alguna pieza de comunicacién
visual y son las siguientes:
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-Las que hacen referencia al producto.

-A su embalaje.

-A una parte especifica del producto.

-A la manera como se emplea el produc-
to.

-Las que muestran la satisfaccién por
haber utilizado el producto.

-‘Las que comparan el producto de una
compafia con productos similares.

-Las que emplean el humor.

-Las que presentan el consumidor leal.
‘Las que muestran el <<antes>> y el
<<después>> de haber utilizado el pro-
ducto.

Los anuncios que estan com-
puestos por fotografias tienen un 26
% mas de recordacion, que los anun-
cios ilustrados por dibujos (Dupont,
2004:68).

Se han realizado algunos estu-
dios sobre la percepcién que ayuda
a entender cual es el recorrido visual
que se realiza para entender un afiche
y cuales son sus puntos focales mas
importantes (Dupont,2004:77).

Figura 7. Recorrido Visual.



Posicionamiento.

El termino es un concepto re-
volucionario dentro del "“branding”
y es atribuido a 2 autores : Al Ries vy
Jack Trout, quienes los introdujeron en
1981 ( Mora & Schupnik,2012:6).

El posicionamiento es el lugar
que logra ocupar un producto o un
servicio en la mente del usuario exter-
no, y que se lo obtiene del resultado
de una estrategia disenada especifi-
camente para proyectar la imagen del
producto, servicio , marca , etc (Whee-
ler,2013:14).

Posicionamiento

Vision

Mision y valores

Esencia
Marca

Personalidad, voz, estilo

Producto, proceso, cultura

Alina Wheeler (2013:14) descri-
be en la figura 2 como esta compuesto
el posicionamiento de marca, basan-
dose en un desarrollo que hizo la
agencia "Brand Engine”. Dentro del
cuadro se puede encontrar cuales son
los factores internos y cuales son los
factores externos que tienen relacidn
directa con el posicionamiento, la
esencia de la marca y la historia de la
marca.

Consumidor

Competencia

Mercado

Tendencias

Historia
Marca

Figura 8. Posicionamiento segun la agencia “Brand Engine”.
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Metodologia

Con la ayuda de una metodo-
logia se puede tener un camino para
solucionar un problema. Al buscar en
la metodologia una herramienta de
aproximacién, resulta pertinente el
método que propone Alina Wheeler
(2013) como eje principal para la crea-
cién de la marca (figura 26).

Alina Wheeler (2013:114) des-
cribe a estos 5 pasos de la siguiente
manera:

Realizar una investigacidon, conocer las
necesidades y percepciones de los gru-
pos de interés.

Clarificar la estrategia, crear atributos
de marca.

Disefar identidad, presentar una estra-
tegia visual.

Crear los puntos de contacto, priorizary
disefar aplicaciones.

Gestionar activos, lanzamiento primero
a nivel interno.

Se complementé el proceso
con la fase analitica que Sergio Téllez
(2011) define del método de Bruce Ar-
cher, para recopilar informacién sobre
las necesidades de la empresa y los
usuarios internos y externos.

Fase Analitica: En esta fase se recoge
toda la informacién necesaria sobre las
necesidades de la empresa, el problema
a solucionar, los limites del proyecto y
las condiciones a seguir.

clarificar la estrategia
Disenar la identidad
Puntos de contacto

Gestionar activos

realizar una investigacion

Creacion marca
Alina Wheeler
2013.

Figura 9. Creacién marca.

22



EXPERIENCIA
DE MARCA.

Figura 11. Experiencia usuario.

Dentro de la metodologia de
Viladas (2009:40) también se pueden
encontrar algunas etapas pertinentes
el momento de pensar en el diseno de
servicios y el aporte a la experiencia
de usuario (Viladas, X, 2009: 102) pro-
pone 5 pasos como metodologia para
el diseno de servicios:

Metodologia de disefio de servicios

Sintetizar v presentar

Figura 10. Disefo de servicios.

CLIENTE.
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La metodologia que propone
Joan Costa (1987:129) para poder rea-
lizar la senalética de la empresa esta
presentada en el siguiente cuadro:

7
L,

3. Organizacion

4. Disefo grafico

Aprobacién

Aprobacién

Figura 12. Esquema funcional del proceso de programas seﬁaleticoz
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Anélisis situacién

Establecer obejtivos comunicacién

Especificar procesos, canales, tacticas y acciones operativas
Definir mecanismos e indicadores para controlar la gestion

Figura 13. Definicion de planeacion estratégica de

comunicacion.
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Andrés Aljure (2015, p.78) pre-
senta el documento que se genera
después del proceso de planeacién
estratégica de comunicacién, que con-
tiene los siguientes pardmetros y se lo
conoce como Plan estratégico de co-
municacion (PEC) :

Analisis de la situacién y generacién de
diagnostico de comunicacion.

Objetivos de comunicacién.

Publicos asociados a dichos objetivos
de comunicacién.

Mensajes que han de transmitirse a los
publicos identificados.

Canales, medios, acciones, actividades o
tacticas que deben implementarse para
transmitir mensajes establecidos, con el
fin de lograr los objetivos de comunica-
cion propuestos.

Cronogramas, presupuesto e indicado-
res.

Esta es una breve etapa del
(PEC) pero muy importante para apor-
tar al desarrollo de la comunicacién
interna y externa de la empresa.



Para el disefio de la aplicacion
interactiva Pratt y Nunes (2012) nos
presentan esta metodologia que esta
centrada en el usuario:

Presupuesto :I Timing
Objetivos { Tecnologia

Entorno } Necesidades

Actividades

Deseos

Invitaciones
Escenarios
Competencia - Narracion
Accesibilidad
Contenido
Dispositivo — — — — —
Formatos

Usuario percibe
Usuario entiende

Usuario utiliza

Marketing

Figura 14. Metodologia DCU.
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PUBLICO

Aproximarse a los miembros
del publico.

Observacién participante y
no participante.

Cuestionarios.
Encuestas.
Entrevistas.

Grupos focales.

A lo largo del desarrollo del pro-
yecto, AUTOIN, ha utilizado una serie
de herramientas que ha servido como
metodologia cientifica, relacionada a la
investigacion del problema y requeri-
mientos del comitente.

Leonard y Ambrose (2013:96)
dicen que para que un proyecto de
diseno tenga éxito se debe realizar me-
ticulosamente un estudio al publico,
al mercado, de campo y de procesos,
estas son variables que también se
deben aplicar en los procesos de in-
vestigacion dentro de las metodologias
de diseno proyectuales. Se presenta la
metodologia en el siguiente cuadro:

Investigaciéon

MERCADO

Estrategias de marketing.
Andlisis FODA.

Estrategia publicitaria.
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CAMPO PROCESOS
Trabajo de campo. Materiales, producciony

construccion.

Identificacion de tendencias.

Coolhunting.

Crowdsourcing.

Figura 15. Como llevar a cabo la investigacion.



Sintesis de Capitulos

En el primer capitulo se hablard
sobre la investigacién realizada, de los
antecedentes de la empresa y de los
problemas que la organizacion esta
atravesando, ademas de otros resulta-
dos obtenidos durante la realizacion
del diagndstico. También se podra co-
nocer sobre los requisitos del proyecto
de disefo y la definicion del mismo.

En el segundo capitulo se ha-

blara del proceso que se siguid para
definir el concepto de diseno, imple-
mentando las metodologias que fueron
seleccionadas para este proyecto. Se
podra observar el proceso de gene-
racion de ideas, por medio de mapas
mentales para obtener diferentes ca-
racteristicas y atributos esenciales,
que después sirvieron para ser conju-
gados con una metafora pertinente y
obtener el concepto de disefo.
Con el concepto de diseno definido
se realiz6 el desarrollo de las piezas
graficas, siguiendo los lineamientos
establecidos para que funcionen co-
rrectamente.

En el tercer capitulo se encon-

traran las propuestas finales de las
piezas graficas, con las respectivas co-
rrecciones realizadas por el comitente
durante las reuniones. También se rea-
liz6 un estudio de materiales segun el
presupuesto del cliente, y otras carac-
teristicas que se deben cumplir como
requerimiento.
Para que no existan conflictos con la
implementacion de la propuesta, se
realizaron tablas para conocer los cos-
tos de produccién y de diseno.
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Capitulo |

Investigacion y definicion de requisitos
del Proyecto de Disenio.



1.1 Investigacidn

1.1.1 Antecedentes

AUTOIN - El Automovil Inte-
ramericano, es una empresa con 37
anos de trayectoria que fue lider en el
servicio de venta de repuestos auto-
motrices y la reparacion de vehiculos
en la ciudad. Y que esta interesada en
recuperar el posicionamiento que te-
nian en el sector La Mariscal. Dicho
posicionamiento lo habian adquirido
por ser una de las primeras empresas,
de su tipo, en existir dentro de Quito y
por la calidad de su servicio y la aten-
cion brindada. Algo que actualmente se
ha visto afectado por constantes que-
jas de los usuarios y la disminucion de
la afluencia del consumidor ( Lopez,
2015).

Se conoce que existe un nuevo
publico que requiere de estos servicios
(L6pez,2015). AUTOIN se encuentra en
el sector de La Mariscal, cerca de dife-
rentes organizaciones donde trabajan
individuos entre los 18 y 28 anos, don-
de solo existen 2 concesionarios de las
marcas Chevrolet y Toyota que ofrecen
servicios similares. Por lo tanto se re-
quiere de una renovacion de imagen vy
un correcto manejo de su sistema de
comunicacion interno y externo, pa-
ra lograr crear una percepcion distinta
de la empresa, y logre posicionarse con
sus nuevos valores de marca y concep-
to. También se debe considerar que la
organizacion tiene planes de expan-
dirse con nuevos locales dentro del
Ecuador, por lo tanto debe contar
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con una imagen solida y que este res-
paldada por su respectivo manual de
marca, el cual no existe actualmente.

El nombre que fue seleccionado
para la renovacion de la marca por los
directivos de la empresa, consideran-
do que se debe manejar un lenguaje
juvenil y moderno, es el de "AUTOIN /
autopartes - taller”.

La empresa tiene la venta-
ja de tener un espacio de trabajo que
es bastante amplio, cerca de 800m?
es el drea que tiene el taller mecani-
co, y aproximadamente son 300m? los
que pertenecen al almacén y oficinas.
Entonces, con estos espacios y el res-
pectivo concepto de disefio, se puede
crear el ambiente propicio, para que
los usuarios logren percibir los valores
que la marca quiere transmitir, y asi,
poder generar una experiencia en el
usuario.

Finalmente cabe recalcar otra
ventaja que tiene AUTOIN, y es que
se conoce que 6 de cada 10 propieta-
rios de los vehiculos en la ciudad de
Quito, no llevan a su automovil a un
concesionario de la marca, para rea-
lizar el mantenimiento y comprar los
repuestos necesarios, por lo contrario,
prefieren tener un almacén vy taller de
confianza que les ofrezca estos servi-
cios (Secretaria de Movilidad, 2014:1).



El comitente expone sus reque-
rimientos que se detallan en la tabla 1
para el desarrollo de este proyecto de
diseno y trabajo final de carrera.

Se realiz6 un esquema de ar-
bol de problemas (figura 9) en el cual
se puede evidenciar las causas y los
efectos del problema central. Se puede
certificar que los requerimientos del
comitente se encuentran dentro del es-
quema.

Requerimientos

Disefiar una imagen corporativa de la
empresa AUTOIN. ( Manual de Marca )

Elaboracion de una estrategia de
branding (material promocional) para el
posicionamiento de la empresa
AUTOIN en la ciudad de Quito.

Manual de comportamiento para
aportar a la experiencia de compra y
servicio del usuario.

Productos

Definir: valores, vision, mision y
filosofia de la organizacion.

Manual de Marca
- Concepto y estrategia de Marca.
- Comportamiento y parametros.

Debera reflejar: valores, visién, mision
y filosofia de la organizacion.

Grafica Promocional de la empresa
- Impresos / Digitales

Especificaciones del comportamiento y
conducta adecuada para proceder
frente a un cliente.

Diferenciacion con la competencia.

Tabla 1. Requerimientos y Productos.

. . ’ .
Efectos no hay desconfianza / no hay despido de perdida de
clientes insatisfaccion ventas personal identidad
[ ] [ J [ [ ] [ ]
[ ]
. . oy .
Problema Perdida de posicionamiento dentro
Central del mercado automotriz en la ciudad de Quito, sector “La Mariscal"”.
[ J
[ ] [ [ J
comunicacion falta de experiencia del . .
Causas visual con recursos usuario, en el almacén de existe un deéficit
tradicioanles o tipicos repuestos o mecanica economico
No existe manual de marca
[ ] [ ] [

Variables_

Modelo de negocios.

Administracion. ® L4 ® ® L4 ®

Comunicacion. ~ nohay no hay mal material mala falta de

diferenciaciéon concepto servicio de apoyo administracion clientes

Figura 16. Arbol de Problemas. Situacién actual de la Empresa
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1.1.2 Analisis tipologico

En la ciudad de Quito existen
5000 establecimientos que se dedican
a ofrecer servicios de mantenimien-
to o venta de repuestos automotrices
(AEADE,2013:1). Se conoce que en el
sector de La Mariscal, existen 10 loca-
les que ofrecen servicios automotrices,
8 son entre vulcanizadoras, torneros
y enderezadoras, pero solo los con-
cesionarios de Toyota (Casabaca) y de
Chevrolet (Metrocar) son empresas que
ofertan los dos servicios (mecéanica /
repuestos) en conjunto, es decir tienen
caracteristicas relevantes en sus servi-
cios, que AUTOIN debe considerar para
competir, ya que seguln los directivos
son su competencia durante los 5 ulti-
mos anos.
Metrocar S.A - San Gregorio.

Esta es una de las empresas que
forman parte de la red de Talleres y Re-
puestos Genuinos autorizadas por la
marca Chevrolet. Dentro de los servi-
cios que ofrecen se encuentran:

Figura 17. Servicios.

El signo identificador primario
de Metrocar estd clasificado como un
logotipo tipografico estdndar. (Chaves
y Bellucia, 2006, p. 33).

Figura 18. Logotipo
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El logotipo se mantiene de la

misma manera en la aplicacién de to-
dos sus productos. El nombre de la
empresa esta escrito con letras blan-
cas, se encuentra sobre un rectangulo
negro, lo cual genera alto contraste.
En la parte inferior se encuentra el es-
logan, escrito con letras negras, sobre
un rectangulo amarillo, que de igual
manera, genera alto contraste.

Segun Alina Whee-
ler (2009, p.37) el eslogan que
utiliza este logotipo es del tipo

descriptivo, él cual describe un ser-
vicio, producto o promesa de marca.

Con respecto a los servicios
que la empresa ofrece, se los describe
a continuacién. “"Chevyseguro” segu-
ro integral, unificado y respaldado
directamente por la marca, lo que se
traduce en total garantia de repuestos
genuinos y atencién inmediata en caso
de siniestro en toda la red de Conce-
sionarios Chevrolet, la mas grande del
pais ( Metrocar, 2015).

Tarjeta de Asistencia vial Metrocard
con beneficios y descuentos especia-
les para todos los vehiculos Chevrolet
livianos adquiridos en Metrocar en to-
das sus sucursales. Metrocard es un
beneficio exclusivo para retribuir la
confianza de nuestros clientes y ofre-
cerles una serie de servicios premium
a nivel nacional ( Metrocar, 2015).

Su horario de atencion es el siguiente:
L-V 8:30 - 18:30. y Sabado 10:00 -
14:00 (Metrocar, 2015).



Casabaca S.A - Matriz.

Esta es la empresa que repre-
senta desde 1962 a la marca Toyota
dentro del territorio Ecuatoriano. Los
servicios que esta empresa ofrece son
los siguientes:

- 1001Carros.com

-Taller

-Repuestos

El signo identificador primario
de esta empresa ,también esta clasi-
ficado como un logotipo tipografico
estandar. (Chaves y Bellucia, 2006, p.
33).

Figura 19. Logotipo

El logotipo esta compuesto por
el nombre de la empresa con una tipo-
grafia de color blanco, sobre un fondo
de color rojo, lo que busca generar
un alto contraste. Se puede observar
que el logotipo tiene una variante en
la aplicacion de sus productos, la ti-
pografia blanca se mantiene siempre,
aunque el color del fondo tenga alguna
alteracion.
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Con respecto los servicios que la
empresa ofrece, se presenta en el si-
guiente cuadro los actuales (2015):

Mantenimiento Express

Cotizar mantenimiento

1001Carros.com

Figura 20. Logotipo

Con respecto a los servicios que la
empresa ofrece se los describe a con-
tinuacion:

El Servicio de Mantenimiento Express
ofrece los mismos beneficios, garan-
tia y calidad que el servicio regular en
un corto tiempo de espera de una hora
(Casabaca, 2015).

En la pagina web se puede introducir
el modelo del vehiculo y el kilometra-
je para cotizar el mantenimiento. Solo
esta disponible para vehiculos de la
marca Toyota.

1001Carros.com es una plataforma en
Internet para vender o comprar vehi-
culos de todas las marcas. Se puede
visitar el concesionario para observar
los vehiculos (Casabaca, 2015).



Especificaciones de
diseno del proyecto

1.2

1.2.1 Necesidades del usuario

Es importante conocer las ca-
racteristicas que tienen los publicos
internos y externos de AUTOIN, para
poder determinar los puntos de enlace
con la empresa, y poder satisfacer sus
necesidades. Capsule (2007, p.30) nos
menciona que los 3 elementos para
entender el mercado son las personas,
los objetos y la cultura.

Los directivos de la empresa,
conocen y estan conscientes que ac-
tualmente sus usuarios fijos, son sus
antiguos clientes, individuos entre los
40 y 60 anos. Pero segun los estudios
de mercado realizado por AUTOIN, se
pudo conocer que existe un nuevo pu-
blico, jovenes entre los 18 y 28 anos
de edad, que son estudiantes univer-
sitarios, u oficinistas en las diferentes
organizaciones que existen en el sec-
tor, y de un nivel socio econdmico
medio y medio alto.

Se conoce que el usuario tie-
ne ciertos deseos y necesidades el
momento de acceder 3 un servicio au-
tomotriz (AUTOIN, 2015):

- Existe un conocimiento deficiente
sobre los productos que vende y los
servicios que ofrece AUTOIN.

- El consumidor tiene preferencia por
adquirir servicios automotrices mien-
tras estudia o trabaja.

- El usuario se siente atraido por un es-
pacio fisico que le transmita seguridad
y confianza.

- Espera que el tiempo de recepcion
del vehiculo sea rapido y la informa-
cién esté completa.
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CASO AUTOIN

no existe nin ;"J n manejo

de la identidad corporativa

Figura 21. Causa de necesidades del usuario final.



Los duefios de AUTOIN - EL Au-
tomoévil Interamericano han hecho
uso de algunas herramientas de in-
vestigacién que propone Leonard &
Ambrose (2003). Existen herramientas
de investigacion de publicos cualita-
tiva y cuantitativa que se presentan a
continuacion:

Cualitativo:

1 Grupo Focal
10 Observaciones participantes
10 entrevistas

Cuantitativo:

100 encuestas zona "La Mariscal” pro-
pias de la empresa.

Se encontraron algunos re-
sultados de gran importancia para
este proyecto después de esta inves-
tigacion. Su publico objetivo tiene
las siguientes caracteristicas demo-
graficas: Hombres y mujeres de 21 a
28 anos, con sus estudios de 2° nivel
aprobados, de estrato socio econémico
medio y medio alto, que residan en la
ciudad de Quito.

Las encuestas basadas en las ca-
racteristicas psicograficas que propone
Stewart (2008:42) donde se puede
conocer con mayor profundidad los es-
tilos de vida del nuevo publico en los
resultados de la Tabla 2.
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1.2.2 Requisitos del proyecto

Problema.

El principal inconveniente que presen-
ta el cliente, es que no conoce de los
productos y los servicios de AUTOIN
por la falta de promocion. Los clientes
que si lo conocen se sienten insatisfe-
chos con el servicio recibido.

Reto.

Disenar la identidad y una estrate-
gia de comunicaciéon que transmita
el profesionalismo de la empresa. La
informacién serd clara, directa, y se
apoyara de elementos que transmitan
seguridad y confianza. Se promovera
una experiencia del usuario durante
su relacion con la empresa, mediante
el uso de elementos graficos que pro-
muevan la calidad y logren mantener al
usuario en constante satisfaccion.

Atributos de la marca.
Segun el cliente los atributos que
desean percibir de la marca son:
Profesional - tradicional (histérico) -
elegante - moderno.

Caracteristicas del producto.

Los productos y los servicios de-
ben cumplir con la filosofia de la
marca. Los clientes esperan que el
servicio y los productos que reciben
les transmita confianza y seguridad.
Debe ser una empresa elegante, mo-
derna y que su espacio fisico este
siempre limpio y nitido.



Elementos Analisis Estilo de Vida

Estado actual y pasado Pareja joven, familia moderna.
Ingresos disponibles Con presupuesto flexible.

Ubicacién / Tipo Departamento, Casa / Residencial.

Trabajo Profesién Profesionales a medio o
tiempo completo.

Hobbies / Salud Reuniones modernas con
familiares y amigos.

Deporte / Gimnasio / Rutinas.

Servicios de calidad / estéticos.

Transporte Medios de transporte Tienen 1 o 2 autos.
Chevrolet, Toyota, Mazda,
Audi, VW, Ford.

Aparato electrénico Smartphone, Tablet.
Alimentacion Gustos Comida moderna, franquicias.

Restaurantes exclusivos.
Ropa: Zara’ De Pratl

Gustos Cultural Mdusica moderna.
Blues, Jazz.
Electrénica.
Exitos contemporaneos.

Tabla 2. Estilo de vida nuevo publico ( Stewart, 2008,p.42).
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Capitulo Il

Desarrollo del proyecto de Disefio.



2.1 Diseno de concepto

2.1.1 Generacion de ideas

Después de haber conocido la
problematica de la empresa, se pro-
cedi6 a hacer un analisis de su signo
identificador actual con el comitente
(figura 15), utilizando los 14 pardme-
tros del alto rendimiento que propone
Chaves y Belluccia (p.37 - 2006) para
verificar las caracteristicas vy los re-
querimientos que los directivos de
AUTOIN habian encargado en aquel
tiempo (tabla 3). Se considera que esta
informacién es importante, ya que se
debe conocer el trasfondo de la marca
que se va a residenar y ademas se pue-
de rescatar algun recurso ya utilizado.

[ ]

AT ﬂ

Logotipo antiguo

Correcto uso de: Tipografia, Cromatica.

Recurso de las iniciales a * i.

Complejo. No esta ligado a los valores de la marca.

La abstraccion no es de facil reconocimiento en nuestra cultura.
Se limita a la percepcién de los servicios.

Reduccién minima complicada.

La misma desde sus inicios, pequefas variantes.

Solo en papeleria bésica.

Reconocible a la distancia.

No es de facil comprension.

No es para recordarlo siempre.

No existe un contraste dentro del mercado donde se lo maneja.
Pertenece a AUTOIN.

No existen otras marcas. No existe un manual de marca.

Tabla 3. 14 pardmetros del alto rendimiento.

Se observa que el antiguo logoti-
po tiene algunas falencias con respecto
a su composicion, y no existe un con-
cepto de marca, mediante el cual se
pueda transmitir los valores de la em-
presa.
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El cliente tomé la decisién de
mantener el nombre “autoin”, eliminar
"El Automovil Interamericano” y agregar
“autopartes - taller”.



Se generd este mapa mental,
que es la suma de una serie de llu-
via de ideas que se realizd con el
comitente. Aqui se pueden encontrar
caracteristicas de los productos/ser-
vicios, que sirvieron para realizar la
definicion del proyecto y definir sus
requerimientos, segin informacién
proporcionada por parte de los publi-
cos internos y externos de AUTOIN.

En el mapa mental se puede ob-
servar que la experiencia de usuario es
influenciada por algunas situaciones,
las cuales tienen sus respectivos atri-
butos, que se deberan transmitir en las
respectivas etapas del proyecto.

informacion
concreta

conocimiento/

tradicional e °*  profesionalismo ° o elegancia/calidad
L]
conocer los ) e, A1 ) ) .
repuestos ° etiempo e . aten.uon . o calideze——otrabajador e e juvenil
° -
almacén
directa/concreta °
L]
guia de compra
o . diferenciacion/
L e competencia ¢ valor agregado
® identidad / estrategia comunicacion
pagina web e e internet -con:pra ] ® Experiencia ° idad
calida .
i formidad
Usuario sn e omo
. e servicio atencion del cliente
presencial ® confianza
L]
atencién del ®
trabajador mecanica
[ ]
[ ]
clidez ® atenciéon ® trato del mecénico aplicacion
[ ]
.- descarga
o digital g
° pantalla
profesionalismo . informacion para e video
el cliente .
. hoja
impreso .
folleto

Figura 22. Mapa mental de descripcién productos/servicios segun los publicos internos y externos.
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Utilizando el mapa mental co-
mo técnica de generacién de ideas, se
logré definir al proyecto con sus res-
pectivas caracteristicas y necesidades
de sus publicos. Después se utilizd
el criterio de la metafora para poder
materializar a estas caracteristicas
principales.

Como lo menciona y lo define
Capsule la metafora tiene la siguiente
funcion:

Las metaforas inciden en la raiz de la
pisque humana al tocar el patrimonio
cultural. Estampan memorias en la men-
te sirviéndose de simbolos y arquetipos.
Las metaforas potentes son esenciales
para narrar la historia que se esconde
detrds de una marca (2007, p.67).

concepto

Definicién del proyecto

Disenar la imagen corporati-
va y una estrategia de comunicacion
que transmita el profesionalismo de
la empresa y su tradicion familiar. La
informacién serd clara, directa, y se
apoyara de elementos que transmitan
seguridad y confianza.

Se fomentara la experiencia del
usuario durante su relacion con la em-
presa, mediante el uso de elementos
graficos que promuevan la calidad, el
profesionalismo, la modernidad vy la
elegancia, para que logren mantener a
sus publicos en constante satisfaccion.

metafora

tradicional familia / tradicional

profesional / experiencia cita médica

Tabla 4 . Metdforas



Imdgenes metdfora

Almuerzo familiar moderno Cita médica / Quirdfano
Figura 23. Imdgenes almuerzo familiar moderno. Figura 24. Imdgenes cita médica / Quiréfano.
Google Imdgenes - “modern dining”. Google Imdgenes - “surgery”.
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Estructura concepto de Disefo

/
/

Va

Almacén
|

|
Familia moderna y
tradiiional

N\
AN
AN

N
Mecénica

1
I
|
|
Cita médica

Figura 25. Estructura aplicacién concepto de disefio en la empresa AUTOIN.

Concepto

AUTOIN considera que el trato
que debe recibir un vehiculo es similar
al que recibe un miembro de la familia;
es el medio que transporta seguridad
y confilanza para crear momentos de
union. Es el alma, sustancia espiritual,
la que inspira al ser humano a vivir, y
es el alma del vehiculo, su chasis, la
energia que inspira a AUTOIN a seguir
ofreciendo servicios de buena calidad.
"No somos un equipo somos una fami-
lia.” Una familia que trabaja con pasiény
tradicion, y te invita a disfrutar de la ca-

42

lidez de estar rodeado de personas que
se preocupan por tiy tus seres queridos.

Transmitir al alma del vehiculo
confianza, hacerlo sentir que se encuen-
tra en el mejor quir6fano, y que después
de 2 horas de anestesia, la energia vuel-
ve a florecer para seguir conquistando
mas caminos.
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2.1.2 Bocetos, dibujos e imagenes.

Para el rediseno del logotipo,
se comenzd con el analisis de los 14
parametros del alto rendimiento del
antiguo signo identificador (p.37), en
el cual se defini6 con el comitente que
se debe utilizar el recurso de la (a/i)
para generar el nuevo simbolo. Alina
Wheleer (p. 61 - 2013) lo define como
“formas de letras”, connota elegancia
y seriedad, dos criterios importantes a
considerar para el rediseno.

Inspiracion / Proceso Creativo

inspiracion.

El ejercicio de inspiracion vy
proceso creativo, con el cual se logra
definir el estilo grafico para el redisefio
del logotipo, vuelve a tomar la explora-
cion metaférica que propone Capsule
(2007:67) de los atributos principales
del concepto de diseno. Se hizo una
exploracion de imagenes en internet,
libros y revistas, y se seleccionaron las
que mayor relacion tuvieran con las ne-
cesidades de la comunicacion visual
del concepto.

profesional / tradicional / elegante / moderno

preciso /simple / calidad / seguridad /confianza

“La diferencia esencial entre emocién y razon es que la emo-
cion nos lleva ala acciéon, mientras que la razén nos lleva a ela-

borar conclusiones”

— Donald Calne

crear un vinculo emocional con la marca.

Figura 27. Proceso Creativo.



Profesional

Figura 28. Proceso Creativo. Google Imdgenes - Profesional

Tradicional

Figura 29. Proceso Creativo. Google Imdgenes - Tradicional
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Elegante

Figura 30. Proceso Creativo. Google Imdgenes - Elegante

Moderno

Figura 31. Proceso Creativo. Google Imdgenes - Moderno
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Signo identificador

Después de seleccio-
nar las imagenes que mejor se
ajustan a la comunicacién visual
de los atributos del concepto, se
seleccionaron y agruparon las carac-
teristicas estéticas similares entre las
imagenes previamente seleccionadas.
Las caracteristicas estéticas fueron
consideradas en base a 3 criterios de
disefio que propone Capsule (2007):
“simplicidad, originalidad y metafora”.

Los bocetos se realizaron par-
tiendo de las caracteristicas estéticas.
Ademas que al ser un logotipo con for-
mas de letras (Wheleer, 2013, p.66) se
utilizé la configuracién de la estructura
que se crea conjugando las letras "A" e
"I” en mayusculas.

Alina Wheleer (2013, p.66) defi-
ne al logotipo con formas de letras de
la siguiente manera:

Con frecuencia, los disefiadores utilizan
una unica letra como punto focal grafico
distintivo para un logotipo de marca. La
letra es siempre Unica y tiene un disefio
original que transmite una personalidad
y un significado lleno de sentido. Las
formas de letras funcionan como meca-
nismo neménico?, de forma que es muy
facil aplicarlas a unicono.

Ineménico / DRAE : 1. adj. Perteneciente o relativo a la memoria.
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Bocetos

Figura 32. Bocetos.



Bocetos

Figura 33. Bocetos. Figura 34. Bocetos.
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Aplicacidn interactiva

Para el disefo de la aplicacion
interactiva se parte del concepto de la
marca que fue explicado previamente.
También se tomaron las caracteristicas
estéticas de las imagenes de inspira-
cién para desarrollar el estilo estético
y poder comunicar visualmente y por
medio de la experiencia de usuario los
atributos de la empresa.

Por interés del comitente se
definié que la aplicacion digital se po-
drd descargar solo en el dispositivo
"iPad” por lo tanto las dimensiones de
la aplicacion deben ser las siguientes
"2048%x1536 px" Apple (2015).

El contenido de la aplicacion
provendrda externamente de una ba-
se de datos que contiene el despiece
de todos los vehiculos que se comer-
cializan dentro del Ecuador, y serd
presentado de manera infografico.

ESPACIO DISPONIBLE
DIAGRAMACION

Figura 35. Reticula 3 columnas para aplicacién interactiva.
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Se generd una reticula de 3 co-
lumnas ya que la reproduccion de la
aplicacién sera de manera horizontal
debido al formato del contenido. Se
deben observar detalles, por lo tanto
horizontalmente se tiene una mayor
area de observacidén para poder inte-
ractuar.

Alvarez (2015:34) menciona
que se deben seleccionar y organizar
de manera correcta los espacios en
blanco. Sirven como un elemento de
atraccion estética, y en este caso, tam-
bién apoya al concepto a transmitir
elegancia y simplicidad.

INICIO/REGISTRO BUSCADOR MARCA SELECCIONAR MARCA

Con la elaboracion de un diagra-
ma de navegacion se planifica, analiza
organiza y se presenta los contenidos
de los sistemas de informacion interac-
tivo Calle (2006) para poder aportar a
la experiencia de usuario. En la figura
26 se presenta al diagrama base que
tendra toda la aplicacion y la manera
que estard organizada y presentada la
informacion.

SELECCIONAR ANO SELECCIONAR MODELO SELECCIONAR PIEZA

AUTOMOTRIZ

Hoja de Trabajo

Figura 36. Diagrama de navegacion aplicacién interactiva.



Canales

Comunicacién estratégica

Se encontré dentro del (PEC -
Plan estratégico de comunicacién) una
metodologia para generar un documen-
to que tiene gran aporte para el diseno
y planeacion de la comunicacion inter-
na y externa. Siguiendo la metodologia
respectiva se gener6 el documento
para poder establecer, los mensajes
principales que serdn transmitidos a
los publicos identificados, y que me-
dios seran utilizados para transmitirlos
y lograr los objetivos de comunica-
cion y persuasion requeridos (Aljure, A,
2015, p.78).

Comunicacién deficiente o no existe, ni a nivel interno ni a nivel externo.

Afianzar la relacién con sus publicos, posicionarse dentro del mercado y atraer nuevos publicos.

Publicos externos y publicos internos ( clientes, proveedores, trabajadores, duefios).

Mensajes relacionados al concepto de disefio.

Las metaforas, generaron estos mensajes:

- Cuidar a tu vehiculo como un miembro de la familia o un paciente.

- No somos un equipo, somos una familia. (Grupo familiar - Equipo médico).

- Te sentiras como en casa o como en un consultorio. ( calidez, gusto, comodidad, placer, seguridad).

Soportes impresos y digitales ( papeleria, afiches, packaging, uniformes, infografias, animaciones).
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Tabla 5. Plan estratégico de comunicacién (PEC).



Productos solicitados

Disefiar una imagen corporativa
de la empresa AUTOIN.
(MANUAL DE MARCA)

Elaboracién de una estrategia de
branding (material promocional)
para el posicionamiento de AUTOIN
dentro de La Mariscal - Quito.

Manual Comportamiento para
aportar a la experiencia de
compray servicio de usuario.

Figura 37. Firma comitente

2.1.3 Evaluacion del concepto

El concepto de disefio es es-
pecifico en resaltar las caracteristicas
principales que los productos deben
cumplir para que se mantengan dentro
de un mismo sistema y logren transmi-
tir la filosofia de la marca.

Requerimientos

Definir: filosofia de la organizacion | el Al
de 2 metaforas: cita médica y

almuerzo familiar. Debe transmitir
profesionalismo, elegancia, tradicional,
modernidad, seguridad.

Manual de Marca:

- concepto y estrategia de marca.

Logotipo forma de letras.
i

” . . . -Disefio de servicios
Debera reflejar: filosofia de marca.

Grafica promocional de la empresa

-Experiencia de Usuario
-Plan estratégico de comunicacién

-Impresos / Digitales (PEC).

Diferenciacion de la competencia.
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-Experiencia de Usuario
-Disefio servicio
-Aplicacién digital /
Infografia interactiva

Tabla 6. Comparativa requisitos vs concepto disefio.

En una reunién con el comiten-
te se aprob¢é el concepto de diseno vy
los productos que se realizaron para la
propuesta. Se registraron las aproba-
ciones con la firma del presidente de
la empresa, en los prototipos o adjun-
tas a los correos electronicos.



2.2 Desarrollo Diseno

2.2.1 Dibujos técnicos,esquemas
constructivos.

Después de cumplir el proceso
de bocetacidn se seleccionan las ideas
que seradn realizadas digitalmente y
pasaran por proceso de validacion del
cliente.

Bocetos digitales /

Pruebas de color

Figura 38. Bocetos Digitales

La seleccién del color se hizo
en base al criterio del comitente, ellos
seleccionaron representar los colo-
res que se utilizan en las senales de
transito. Ademas que los colores ama-
rillo y negro representan elegancia y
confianza respectivamente (Whelan,
1994:62,90)
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Samara (2008:110) segin la
psicologia del color define al color
amarillo y al color negro de la siguien-
te manera:

Amarillo, asociado con el sol y el calor,
estimula una sensacion de felicidad.
Parece avanzar en el espacio con res-
pecto a los demas colores y también
aporta viveza a los colores que lo ro-
dean. El amarillo estimula la claridad
de pensamiento y la memoria. Un ama-
rillo mas brillante y verdoso puede
producir ansiedad, mientras que los
amarillos mas profundos sugieren ri-
queza.

Extremo y misterioso, el negro es el
color mas fuerte del espectro visible.
Su contraste y densidad son domi-
nantes, pero no parece retroceder ni
avanzar en el espacio. Su cualidad
indeterminada recuerda al especta-
dor a la nada, al espacio exterior y, en
la cultura occidental, a la muerte. Su
misterio connota formalidad y exclusi-
vidad, sugiere autoridad, superioridad
y dignidad.
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Simbolo

Figura 39. Construccion simbolo

Para generar el simbolo final se
seleccionaron 3 bocetos que cumplan
el deseo del comitente y el significado
de una palabra que es muy relevante
en esta empresa "automotor”. Automo-
tor estd definido como “perteneciente
o relativo a los vehiculos automotores,
especialmente los automdviles.” (DRAE,
2015 :1). Entonces se decide tomar
como elemento principal para la cons-
truccion y proporcion del simbolo al
alma de un automoévil, su chasis.

I

Figura 40. Simbolo

Cabe resaltar que el reflejo que
se genera en la "A", y que finalmente se
transforma en una "V", se debe a que
esta empresa pertenece a la Familia.
Villalba, por lo tanto, es un elemento a
considerar y resaltar.



Logotipo

Se decide utilizar una tipogra-
fia del estilo palo seco para transmitir
simpleza y calidad. Se busca ser ami-
gable, por lo tanto la tipografia debe
tener sus esquinas curvas. La tipografia
seleccionada se llama "Aller Light".

Fuente Principal

Aller Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890i!#S5/*()

Figura 41. Tipografia

autoin

autopartes - taller

Figura 42. Logotipo

Figura 43. 14 pardmetros de la marca

Samara (2008:125) define a la
tipografia del estilo palo seco de la si-
guiente manera:

Este estilo deriva de los tipos para ro-
tulacion del siglo XIX y fue disefado
para resultar directo y carente de de-
talles no esenciales. Su caracteristica
definitoria es la ausencia de remates:
los trazos terminan bruscamente, sin
adornos. El peso de los trazos es uni-
forme y su eje completamente vertical.
Los tipos de palo seco son legibles en
tamanos mas pequenos. En los ultimos
50 anos se han convertido en un tipo
aceptable para componer texto de lec-
tura.

Se realizd una validaciéon con el
comitente utilizando los 14 parame-
tros de la marca propuesta por Chaves
y Belluccia (2006). Se concluye que el
signo identificador propuesto cumple
con los requerimientos del comiten-
te, es decir con sus publicos internos.

Es importante resaltar que a
pesar de ser un simbolo abstracto de
forma de letras, tiene una relacidon con
el campo automotriz y esa es la repre-
sentacion que percibe el comitente. El
resultado es satisfactorio.



Finalmente esta es la forma de-
finida para el signo identificador, y la
cromatica correspondiente.

\ autoin

\ autopartes - tall

autoin

autopartes - taller

autoin

autopartes - taller

Figura 44. Logotipo

56



Material promocional

Estrategia de
Medios.

Internos
Externos

Papeleria / Packaging / Afiches / Flyers / Vestuario / Avisos

Yoo Lol g IR 1Tl Banners / Avisos / Animaciones / Infografias / Boletin

Fotografias / Musica

Cada comunicaciéon de la empre-
sa AUTOIN debe transitar a través de
los pilares fundamentales de la institu-
cién, manteniendo una coherencia a lo
largo del tiempo para solidificar la ima-
gen de la organizacion.

El tono de comunicacién debe
ser amigable, asi se demostrard la im-
portancia de tratar a cada cliente de
manera personalizada.

El tono de comunicacién debe
ser sencillo y directo, asi la comunica-
cién con los clientes serda de manera
mas eficiente.

Al mantener las imagenes, color,
tipo de letra y el lenguaje coherente,
se va a ayudar a que la marca de AU-
TOIN se mantenga clara y convincente
para los usuarios.
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Figura 45. Cuadro material promocional.



Infografia / Aplicacién Digital

El disefio de la infografia digital
parte de la reticula de tres columnas y
se utilizan de manera acertada los es-
pacios en blanco, para generar mayor
equilibrio con los elementos dentro de
la diagramacion (Alvarez, C, 2015:34).
En el caso del informe final, se rompid
la reticula de tres columnas y se gene-
ré una de cinco, para poder distribuir
la informacion de manera mas acerta-
da.

Es importante sefalar que la
aplicacién sera utilizada por los publi-
cos internos de la empresa (mecanicos
y vendedores), por lo tanto el diagra-
ma de flujo fue disefiado de acuerdo a
su usuario. Es por eso que al final de
la navegacion se generd un documento
muy importante tanto para los talleres
mecanicos, como para los publicos ex-
ternos: “la hoja de trabajo (Toapanta,
E. 2015) puede ser impresa para en-
tregarle al cliente o puede ser enviada
digitalmente. Este informe pretende
que el usuario logre conocer todas las
posibles piezas que se van a cambiar
en el vehiculo, lo que generaria mayor
tranquilidad y confianza en el cliente
para poder aportar a la experiencia de
usuario (Viladas, X, 2009: 102), un fac-
tor importante que se busca en este
proyecto.
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El diseno de los elementos
comunicacionales mantienen princi-
pios basicos de equilibrio, legibilidad
y diferenciacion (Chavez y Belluccia,
2006).

DESPIECE VEHICU
| Jingresar]

taller

CHEVROLET
SPARK

15.05.2015
PABLO VILLALBA

ERNESTO

FECHA
IENTE

ASESOR
DESCRIPCION. LISTA DE REPUESTOS!

PROBLEMA EN LA RUEDA EJE
ZQUIERD:

AUTOIN - facebook / AUTOIN

Figura 46. Aplicacion interactiva



Tarjeta Presentacion

Sello Seco

oin

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Donec commodo magna sit amet odio vehicula tempus.
Suspendisse condimentum diam vitae vulputate lobortis. Fusce sagittis consequat felis sed ultricies. Nunc non
dui thoncus, accumsan lectus non, tincidunt metus, Suspendisse suscipit, tellus quis pretium venenatis, eros
ligula vehicula enim, sed varius mi ipsum a ante. Nulla rhoncus vulputate dolor, id porta lectus porta rutrum.
Mauris sapien tortor, aculis id egestas at, euismod at diam. Donec matis libero et justo mollis, non mattis
magna tincidunt. Vivamus mollis felis a dolor tincidunt sagittis. Nunc egestas interdum eros, et euismod o
egestas ut Fusce congue tortor quis tellus eleifend, non gravida erat suscipit. Nunc quis risus vitae dui tristique
cursus. Praesent nec tempus ex. Phasellus porttitor ex sit amet vulputate aliquam.

Vivamus nibh ipsum, bibendum at placerat in, maximus at orci. Sed a ornare libero. Donec condimentum laoreet

mollis. Nulla quam urna, ullamcorper feugiat congue eget, lobortis eu nulla. Duis scelerisque pulvinar neque,

eget tristique lacus faucibus in. Sed velit mauris, sollicitudin non erat vitae, finibus ornare sem. Aliquam a nunc .

vel arcu phareira dapibus. Sed tincidunt vitae mauris finibus luctus. ed quis fermentum lorem. Cras consequat H .] M b d
i vt e s 0]a Membretada
ac sollictudin et laoreet quis lectus, Phasellus magna dolor congue vulputate est non, consectetur sollcitudin

nulla. Pellentesque sodales dui ipsum, et vehicula arcu fringilla et.

Suspendisse potenti. Fusce mattis sit amet lectus id interdum. Cras congue erat et consequat euismod. Vestibu-
lum a odio at lacus ullamcorper semper. Cras id elementum enim. Morbi vel dolor placerat, pretium nisi ey,

mattis lorem. Donec iaculis varius semper. Sed ut accumsan est, quis cursus nisi. Maecenas ac metus libero.

‘Aliquam nibh diam, congue sed pretium quis, dapibus sed lectus. Morbi rutrum ante justo, at vulputate diam

tincidunt vel.

Aenean a metus pellentesque, faucibus lectus nec, suscipit est. Fusce sed tincidunt tortor, at euismod maurs.

Quisque laoreet,Leo nec egestas eleifend, libero sem feugiat quam, sed vehicula sapien massa eu nisi. Donec

R G B, e e e e R

iqua felis, non pretium lectus sagittis in. Curabitur

i s st T e B e g

malesuada sagittis port E l d . ~ d l l .

Donec ac convallis metus, ac malesuada nunc. Mauris nec aliquam elit. Nunc id sapien diam. Maecenas eu 1seno e d p d p eleria a p o
sollcitudin dolor. Nulla et dignissim leo, id pretium lorem. Maecenas fringilla odio commodo porta ultrices.

Vestibulum commodo pretium justo ac finibus. Morbi vitae imperdiet sapien, a congue risus. |_ d . ~ d t t d t . d
S —— ya al diseno de estructuras destinado
Proin venenatis rutrum varius. Mauris commodo posuere nisL, at sodales arcu finibus vel. Praesent euismod

s ettt e b o a fortalecer y certificar el orden y la
pertinencia en los diferentes mensajes
i que se comuniquen dentro de la orga-

nizacion (Frascara,2006).

Figura 47. Papeleria.
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Sefialética interna y externa

Joan Costa (2003, p.101) define
a la senalética de la siguiente manera:

"Sefalética es una disciplina de la
comunicacién ambiental y de la infor-
macién que tiene por objeto orientar
las decisiones y las acciones de los in-
dividuos en lugares donde se prestan
servicios”.

La estatura promedio de los
ecuatorianos es de 1,70 m ( INEC,
2015). Se conoce que el campo visual
superior, inferior y laterales, con rela-
cién a la linea horizontal de la mirada
del sujeto, es de 30° (Flores, 2000).
Por lo tanto estos son un factores a
considerar el momento de diagramar la
senalética.

DOT

El sistema DOT es un programa de nor-
mas internacionales creadas en 1974,
en los Estados Unidos por AIGA ( Ins-
tituto Americano de las Artes Graficas
por sus siglas en inglés) tomando en
cuenta tres premisas: semantica (va-
lor de significado del signo), sintactica
(valor grafico del signo como parte de
un sistema) y pragmatica (visibilidad,
reconocimiento, vulnerabilidad al van-
dalismo y flexibilidad de adaptacion
tecnologica).
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Figura 48. Senalética

NOBEK oo

Figura 49. DOT / AIGA 1974

nU=@e)2
Hd=ne i p
+@=exD



Afiches comunicacidn

interna / externa

Recorrido visual que se realiza para
entender un afiche y cuales son sus
puntos focales mas importantes (Du-
pont,2004:77).

Figura 50. Recorrido Visual.

La diagramacion de los afiches se ri-
gen a la ley de tercios. Es decir el area
de trabajo esta divida en tres partes
iguales. El orden de lectura es de iz-
quierda a derecha, como se puede
observar en la figura 1.

El drea que se encuentra con
un tono de amarillo mas oscuro, es el
area que se puede utilizar para el di-
seno de la informacion. En la muestra
para este proyecto se hace el uso de
fotografias, que su discurso va ligado
con el concepto de marca y debe cum-
plir ciertos lineamientos explicados a
continuacion.

\\//auton

Figura 51. Comunicacién interna y externa

cuidar a tu vehiculo como un
miebro de nuestra familia

Jorge Washington E2-12
y Av. 10 de Agosto
+593 22230 751

+593 99 904 3905

www.imavirepuestos.com - twitter / IMAVI - facebook / IMAVI

Figura 52. Comunicacién interna y externa
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Fotografias

Figura 53. Fotografias para persuadir.

Filtro

Su uso es muy importante para la
identidad de marca. Los colores crean
diferentes sentimientos y expresiones.
Se requiere transmitir, tradicién vy
familiar.
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El discurso de las fotografias
deben ser creadas en base al concep-
to de marca. Transmitir la seguridad y
elegancia de estar en un consultorio
medico o un quir6fano. O transmitir el
confort y confianza de estar en un al-
muerzo familiar, sentirse en casa.

o



2.2.2 Modelos o prototipos
de estudio.

En la etapa de generacion
de modelos y prototipos de estu-
dio se hacen aplicaciones reales o
por medio de montajes para que el
cliente pueda observar de una ma-
nera mas especifica y tangible las
propuestas de los productos y su
funcionamiento.

Figura 54. Maquetas / Anexos 21 - 30
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Se realiz6 una muestra con un
prototipo disefiado para reproducir-
lo en el iPad, sobre la navegacion y la
programacion de la aplicacion digital
(Anexo 27).

Figura 55. Maquetas aplicacion interactiva



2.2.3 Evaluacién del Desarrollo.

El proceso de investigacion vy
creativo que se desarrollé para gene-
rar el concepto de marca vy la identidad
visual cumple vy refleja los requeri-
mientos del cliente y el brief realizado.

Durante esta etapa del pro-
yecto se llevaron a cabo algunas
validaciones con el comitente. Dentro
de estas validaciones encontramos la
aprobacién del concepto de la marcay
después la propuesta para la identidad
visual y los materiales promocionales.
La aprobaciéon del signo identificador
se hizo por medio de los 14 parame-
tros de Chaves y Belluccia (2006), la
cual obtuvo resultados positivos, el co-
mitente sinti6 los valores que desean
transmitir en las propuesta disefada.
Se hicieron algunas observaciones y
correcciones puntuales sobre las pro-
puestas con el comitente, para definir
ciertos detalles y poder proceder a
realizar los artes finales.

indicador de calidad.

mecanica, sistema, herramienta.
hace referencia a renault / autos : )
menos es mas.

se adapta a los tipos de mensajes.
moderno / actual.

se puede.

se puede.

se puede.

recordable.

llama la atencién.

se distingue de la competencia.

Figura 56. 14 pardmetros de la marca / Nuevo signo identificador
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representa a la empresa / logo letras.

los elementos concuerdan entre todos.

Finalmente en una reunién con
el comitente se aprob6 el desarrollo y
la propuesta de los productos a reali-
zar, su funcionamiento y su estética.
Se registraron las aprobaciones con la
firma del presidente de la empresa, en
los prototipos.

PROPUESTA

LOGOTIPO

APLICACION IPAD
ESTRATEGIA COMUNICACION

Figura 57. Propuesta

Figura 58. Firma Eco. Carlos Villalba. Anexo 19-20

autopartes - tal

Aautom

AT ﬂ

Figura 59. Confrontacidn
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Capitulo I

Disefio a detalle del

validacioén.

proyecto vy



3.1 Propuesta Final

3.1.1 Exploracién de materiales
y técnicas de fabricacién

Siguiendo las caracteristicas
que el cliente solicité en el brief de
disefio y respetando el concepto de
marca, los materiales también deben
apoyar y comunicar los valores de mar-
ca que se definieron para la empresa.

Se investigd los diferentes pa-
peles que existen de venta dentro de
la ciudad de Quito y en el catalogo
de “artepapel” se encuentran algunos
tipos de papeles que sirven para
transmitir confianza, elegancia y mo-
dernidad. Se recomienda el uso de los
siguientes papeles para las siguientes
aplicaciones.

PROPUESTA PAPEL

Neenah Paper / ESSE / 284 g/m-
Tabla 6. Tipos de Papel

Existen varios procesos de impre-
sion dentro de la ciudad, pero AUTOIN
al ser una empresa pequena, se re-
comienda el uso de las impresiones
offset digital - HP Indigo, para tirajes
cortos o trabajos personalizados.
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Figura 60. Prototipos



especificaciones

geometrizaciony
La construccién del logotipo de-

be respetar ciertos pardmetros que se

3.1.2 Diseno a detalle,
los explica a continuacion.

Simbolo

2/3b

@ a
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Logotipo

AN

\

autoin

aaaaaaaaaa - taller




Aplicacion color

autom

autopartes - tal

autoin

autopartes - taller
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Cromatica

CMYK 0-0:-0-100 HTML #000000 CMYK 0:-0-0-100 HTML #000000

CMYK 55-45-45-30 HTML #6B6A69 CMYK 55-45-45-30 HTML #6B6A69
RGB 107-106-105 PANTONE Gray 10C RGB 107-106-105 PANTONE Gray 10C

Tipografia

Fuente Principal
Aller Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890i!#S5/7()

Fuente Secundaria
Open Sans

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

1234567890 !#%$/*()
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RO

Pictogramas / Senalética

Para el desarrollo de los pic-
togramas se desarrollo una malla
que parte del simbolo del nuevo sim-
bolo de AUTOIN. Se realizaron los
pictogramas pertinentes que necesita
el espacio fisico de AUTOIN tomando
en cuenta las normativas DOT que se
encuentran en la pagina 60.

x

T L0 ® @

GOp e

R

e D

T L0 ® O

o —
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2cm

ﬁ ENEEEEEEEEEEEE

Aller Light
Tracking: O

=

Se conoce que el campo visual superior,

inferior y laterales, con relacién a la li-

|| |
HEE HE EEE

mﬁ ENEEEEEEEEEEEE

nea horizontal de la mirada del sujeto,

es de 30° (Flores, 2000).

73



Aller Light

HEEEE
.....— Tracking: 0

[l 10cm

Open Sans Light
Tracking: 10

La estatura promedio de los ecuatoria-
nos es de 1,70 m ( INEC, 2015).

74



Papeleria basica

Espacio Libre

autoin

autopartes - taller

Espacio
Disponible

Jorge Washington E2-12
y Av. 10 de Agosto.

459322230751
+593 99 904 3905

1cm
] 1 | |
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1cm

1cm
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Papeleria basica

C1cm

77



78




Afiche / horizontal

I HEEEN EEEEE ...

. . . .
cuidar a tu vehiculo como un

miembro de nuestra familia.

a.H.t;Q'I“ Jorge Washington E2-12
y Av. 10 de Agosto.

+593 22 230 751

+593 99 904 3905 .

. www.imavirepuestos.com - twitter / IMAVI - facebook / IMAVI
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Afiche / vertical

. 1
cuidar a tu vehiculo como un
miembro de nuestra familia.

autoin

autopartes - taller

Jorge Washington E2-12
y Av. 10 de Agosto.
+593 22230751

+593 99 904 3905

www.imavirepuestos.com - twitter / IMAVI - facebook / IMAVI

~ 1cm
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152 px

62 px

114 px

Aplicacidén Interactiva

2048x1536

ESPACIO DISPONIBLE
DIAGRAMACION

860 px

1 cm =38 px
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3.1.3 Pruebas y refinamiento.

Finalmente se generaron los ar-
tes finales de cada producto con sus
respectivas caracteristicas para ser
impresos o publicados en la web. En
el caso de los productos que seran im-
presos se gener6 un cdlculo para que
el desperdicio de papel sea lo menor
posible. Se debe considerar que el
formato para imprimir en offset digi-
tal es de 47,5 x 32cm, pero su area de
impresion es de 45 x 31 cm (Graficas
Heredia, 2015).

Area de impresién

Figura 61. Desperdicio impresion
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Segun la cantidad de artes que
entran en cada pliego, se genera el va-
lor del desperdicio de papel. En el caso
de las tarjetas de presentacion, en ca-
da pliego entran 16 tarjetas de 7x10cm
y el desperdicio que se genera es una
seccion de papel de 135 cm? de area.
En el caso de las hojas membretadas,
en el pliego entran 2 de formato A4,y
se genera un desperdicio de 148 cm?
Entran 3 sobres del formato "Oficio In-
gles " 12x23,5 cm? y genera 550 cm?
de desperdicio. Los afiches internos
y la senalética interna utiliza toda el
area de impresion. En el caso de la se-
nalética interna se utiliza toda el area
de impresién y en el caso de la sena-
ética externa, sera pintada sobre las
paredes.



Artes finales para impresion
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SO6E 706 66 £65+ SO6E 706 66 £65+

15 0£T 2T £65+ 15 0£T 2T £65+
“01508y 3p 0L “Av A “01508y 3p 01 “Av K
21-73 uoyBuiysem agiof 2123 uorBuiysem a3.0(

uiojne uiojne




S06€ 706 66 €65+
LS/ 0€T 7T €65+
‘01508y 9p 01 AV A
Z1-73 uo1duiysep a.0f

“Bljiuey) B1ISaNU 3P 0IqURIW
N oWod OJNdJYA N} e Jepind

IAVINI / %00Qa2e]) - |AVYIA / J211IMY - EOu.mOumeQwL_>mE_.>>>>>>

Jaijey - sausedoine

uioine

85



Validacidén final de la
propuesta de disefo

3.2

3.2.1 Confrontacién con los

requerimientos del comitente.

Requerimientos Productos

Disefiar una imagen corporativa  Definir: filosofia de la organizacién 5' concepto para el proyecto parte

e 2 metaforas: cita médica y
almuerzo familiar. Debe transmitir
profesionalismo, elegancia, tradicional,
modernidad, seguridad.

de la empresa AUTOIN. Manual de Marca:
(MANUAL DE MARCA) - concepto y estrategia de marca.

Logotipo forma de letras.

AT 4
Elaboracién de una estrategia de Dehard refeiar feseiE 6o mares -Disefio de servicios
branding (material promocional) e J | W -Experiencia de Usuario
para el posicionamiento de AUTOIN Grafica promocional de la empresa

- -Plan estratégico de comunicacion
dentro de La Mariscal - Quito. -Impresos / Digitales (PEC).

Manual Comportamiento para -Experiencia de Usuario

f ; . L . -Disefio servicio
aportar a la experiencia de Diferenciacion de la competencia.
compra y servicio de usuario.

-Aplicacién digital /
Infografia interactiva

Tabla 7 . Comparativa requisitos vs concepto disefio.

En una reunion con el comiten-
te se aprobé el concepto de diseno vy
los productos que se realizaron para la
propuesta. Se registraron las aproba-
ciones con la firma del presidente de
la empresa, en los prototipos o adjun-
tas a los correos electrénicos.

Figura 62. Firma Eco. Carlos Villalba. Anexo 20.
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3.2.2 Confrontacién con las
necesidades de los usuarios.

Se hizo la presentacion de los
productos a los publicos internos y ex-
ternos. En la tabla 7 se puede observar
los resultados obtenidos después de
realizar entrevistas a los diferentes pu-
blicos para conocer su percepcion. Son
7 empleados y se seleccionaron a 85
clientes de los 250 que visitan la em-
presa por semana.

PUBLICOS Logotipo  Comunicacién APP

INTERNO [ R @l
EXTERNO [ 80 |

Tabla 8 . Aceptacion de los publicos. Anexo 1

Se puede observar que en el
caso de los publicos internos 6 de las
7 personas se sienten identificadas
con el logotipo y la estrategia de co-
municacién, mientras que todos se
encuentran identificados con la aplica-
cion interactiva.

En el caso de los publicos ex-
ternos 77 personas se encuentran
identificadas con el logotipo, 80 con la
estrategia de comunicaciény 78 con la
aplicacién interactiva.
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3.3 Costos del Proyecto

3.3.1 Costos de produccidn

Figura 63. Costos de produccién Marka Digital.
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3.3.2 Costos de diseno

Los costos de disefno se los pre-
senta segun el tarifario de la agencia
de diseno Burostudio --.

Detalle

AUTOIN 8,000.

Al.lIsologo

Aplicacion principal (logotipo e isotipo)
Construccién

Color

Aplicaciones de color (preferidas y alternativas)
Blanco y negro

Negativos

Tamanos

Espacio libre

Prohibido

Aplicacion principal (logo en piezas digitales)
Convivencia

A2 Rétulos
Rétulo general (marquesina)
Rétulo general (marquesina especialmente larga)
Rétulo especial ( corporeos metélicos)
A3 Senalética
Modelo de sefiales (exteriores, infogréficos y direccionadores)
Infografia (estilo de iconografia)
Ergonomia (altura de los ojos de personas estaticas en pie, altura de los ojos
de personas sentadas, angulo de desviacion méaximo del eje de vision estética).
Ubicacion (sefales informativas y direccionales adosadas, sefales informativas
y direccionales en bandera, sefales informativas y direccionales en colgante).
A4 Papeleria bésica
Hoja membretada A4
Tarjeta personales basicas
Sobre carta
Carpeta
AS Papeleria legal
Ej. Contratos responsabilidad

A6 Papeleria especial

Registro de firmas
Solicitud de reserva

A7 Vidrieras (aplicacién de marca sobre vidrio)
A8 Comunicacién

Misién, Vision, tono de comunicacion.
A9 Internet

Este calculo se lo obtiene de-

App mévil ( Disefio Base)

A10 Aplicaciones digitales finiendo las horas creativas y horas
s operativas que seran empleadas. Con
-mailing
Firma electrénica la ayuda de una tabla elaborada en

A11 Branding séptimo semestre de la Carrera de Di-
Uniforme sefio Gréafico de la PUCE se obtienen
Menage, Toallas, Bolsas, comida. . -
Vehl'cu!osdeser.\{icioparaavic’)n(ingresodemaletasocatering)A los Costos de d]SGnO, se lo e)(pone a
Islg delnforrpacmn . ..

Etiquetas, stickers, pulseras. con t-l nuacion:

Figura 64. Costos de disefio Burostudio-
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TABLA PARA EL CALCULO DE COSTO DE DISENO

(Basado en horas de trabajo operativo y creativo)

Cliente AUTOIN

Contacto Eco. Carlos Villalba

Proyecto TFC PUCE

Producto VARIOS

Caracteristicas Redisefio Imagen Corporativa

Total horas laborales al mes 160
Valor hora $ 5,00
Horas estimadas de trabajo creativo 1000
Valor bruto por Disefio Creativo $5.000,00
Total horas laborales al mes 160
Valor hora $2,50
Horas estimadas de trabajo creativo 1200
Valor bruto por Disefio Creativo $ 3.000,00

VALOR BRUTO POR DISENO $ 8.000,00

Figura 65. Costos de Disefio - Hora creativa y hora operativa. (Dis. Jaime Guzmdn - PUCE)

Los valores de horas trabaja-
das al mes y el valor por hora creativa
se lo define segin las horas laborales
de tiempo completo en un trabajo con
salario basico en el Ecuador ($366). El
valor de la hora operativa es la mitad
de la hora creativa (Guzman, J, 2014).
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Conclusiones

Se redisen6 la imagen corpo-
rativa de la empresa AUTOIN vy se cred
una estrategia de branding para apor-
tar y mejorar la percepcidon que tienen
los publicos internos y externos sobre
la institucion. Los usuarios han logra-
do identificar los nuevos valores de la
empresa y el nuevo concepto de marca,
aportando a la experiencia del usua-
rio en los distintos momentos que se
ofrece un servicio o producto. El po-
sicionamiento de la marca se lo podra
conocer a medio o largo plazo.

Con los datos obtenidos por la
empresa, de algunas entrevistas, en-
cuestas y grupos focales, se lograron
definir los mejores productos para rea-
lizar en el proyecto y que concuerdan
con los requerimientos del comitente.
Es importante certificar que los reque-
rimientos propuestos por el cliente
sean los correctos.

La nueva propuesta de ima-
gen se encuentra plasmada en todos
los productos. Se crearon diferentes
productos para la comunicacion es-
tratégica, en los cuales se trabajo con
criterios de persuasion en base del
nuevo concepto de marca.

Las necesidades de comunica-
cion del Comitente se cumplieron, lo
cual se demuestra en las entrevistas
finales y aceptaciéon de las propuestas
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desde el concepto de diseno hasta las
piezas disenadas.

Dentro del mismo contexto de vali-
dacion, esta el usuario, para esto se
considerd la muestra proporcional a
una semana de visita de clientes (85
clientes/Anexo 01), quienes se mostra-
ron satisfechos frente a las propuestas
mostrando un cambio en la percepcion
de la empresa AUTOIN, con sus nuevos
valores, que destacan el presente pro-
yecto.



Como recomendacién para la
empresa sobre el proyecto desarrolla-
do, es que este rediseno de imagen, la
propuesta de estrategia de comunica-
cion y la aplicacion interactiva, estén
acompanados de un espacio fisico que
cumpla los atributos del concepto de
marca creado. Se debe tener presente
que todo lo que suceda en el inte-
rior de la empresa esta comunicando
3 sus publicos, es por eso que se de-
be trabajar en el mobiliario, y ciertas
herramientas de trabajo deben ser ac-
tualizadas, para seguir cumpliendo con
las caracteristicas de elegancia, moder-
nidad y seguridad.

Se recomienda que las ofertas o
paquetes promocionales sean innova-
dos constantemente, para mantener la
atencion y curiosidad por el cliente, y
por consiguiente seguir aportando al
posicionamiento de la marca.

Debe existir una constante in-
vestigacién del impacto que tiene los
elementos de comunicacién visual
presentados en esta propuesta, y asi
poder llevar un control de le efecti-
vidad de los mismos ya que se debe
considerar que los usuarios estan en
constante influencia por su entorno,
y como consecuencia existen altera-
ciones en los gustos y necesidades.
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Recomendaciones

Al ser un proyecto de fin de ca-
rrera de pregrado y que parte de los
requerimientos puntuales del comi-
tente, existieron ciertas areas que no
fueron profundizadas en un 100%.

En el diseno de servicios, se
puede seguir realizando un desglose
de las demas falencias que tiene AU-
TOIN dentro de la empresa para seguir
mejorando el servicio que ofrece y se-
guir creando un vinculo emocional con
los publicos. De igual manera, la co-
municacién estratégica es un area que
abarcan varios subtemas, pero para es-
te tipo de proyecto no eran pertinentes
abarcarlas. Sin embargo se conside-
ra que Andres Aljure propone algunos
temas que AUTOIN puede considerar
en el futuro, para mejorar las falen-
cias administrativas. En el rediseno de
la identidad visual, existen dreas que
tampoco fueron trabajadas, como apli-
caciones puntuales, que el comitente
no tenia interés de redisefar en este
punto del proyecto, pero que en algin
momento deben ser consideradas.
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