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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién tuvo como propdsito disefiar estrategias comunicacionales para
lamarca de cerveza artesanal “Pallatanguefia”, con lafinalidad de difundir € producto y de esta
manera promover su venta, logrando un posicionamiento en € cantén. Paralo cual, mediante la
aplicacion delametodol ogia de Bruce Archer, seimplement6 unaentrevistaa maestro cervecero
y duefio de la microempresa, se logré obtener informacién necesaria sobre € producto y su
alcance sobre el publico objetivo del canton Pallatanga, a través de la ficha de observacién se
conoci6 como esta constituido el producto principal, ayudando atener datos actuales del mismo,
ademas de hacer un andlisis de marca para deducir susfortalezasy debilidades, mientras que para
tener claro e perfil del publico objetivo se establecio un perfil del consumidor como:
demogréfico, psicogréficoy psicol 6gico. Mediante laetapa creativa se disefio piezas graficas que
SON necesarias para gue lamarcatenga unaimagen frescay actual, principa mente se propuso €
disefio de un envase secundario (packaging), que es necesario para que la marca sobresalga de
lacompetencia. Finalmente, con la etapa de gjecucion se realizé una encuesta diana a un grupo
de diez personas paralo cua se determiné que el proyecto es viable, teniendo en cuenta que €
disefio de packaging fue importante. Se concluyé que con un andisis de marca se puede
determinar fortalezas y debilidades realizando un diagndstico previo del mismo, se puede llegar
a cumplir los objetivos planteados, que es la de posicionarse en el mercado y sobresdlir de la
competencia.Se recomienda analizar minuciosamente el problema para saber cudles son las
falencias que no han permitido sobresalir en e mercado.

Palabras clavee <DISENO GRAFICO> <ESTRATEGIASCOMUNICACIONALES>

<ILUSTRACION> <PACKAGING> <MARCA> <PALLATANGA (CANTON)>.

1898-DBRA-UPT-2021
2021-10-15
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ABSTRACT

The am of this research was to design communication strategies for the craft beer brand
"Pallatanguefia’, in order to promote the product and thus advertise its marketing, achieving a
positioning in Pallatanga canton. For this purpose, through the application of Bruce Archer's
methodology, an interview was conducted with the master brewer and owner of the
microenterprise. We obtained the necessary information about the product and its scope among
the objective peoplein Pallatanga canton. Through the observation sheet welearned how the main
product is congtituted, helping to have current data on it, in addition to making a brand analysis
to deduce its strengths and weaknesses, while to have a clear profile of the objective people, a
consumer profile was established as: demographic, psychographic and psychological. Through
the creative stage, graphic pieces were designed that are necessary for the brand to have arel evant
and current image, mainly the design of a secondary package (packaging), which is necessary for
the brand to stand out from the competition. Finally, with the execution stage, atarget survey was
conducted to a group of ten people for which it was determined that the project is viable, taking
into account that the packaging design wasimportant. It was concluded that with abrand analysis
it is possible to determine strengths and weaknesses by carrying out a previous diagnosis of the
brand, it is possible to achieve the objectives proposed, which is to position itself in the market
and stand out from the competition. It isrecommended to thoroughly analyze the problem to know

what are the shortcomings that have not allowed to stand out in the market.

KEYWORDS. GRAPHIC DESIGN/ COMMUNICATION STRATEGIES/ILLUSTRATION
/PACKAGING/BRAND / PALLATANGA CANTON.
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INTRODUCCION

En la actualidad e Ecuador cuenta con una amplia variedad de empresas y microempresas
dedicadas claramente a la fabricacidn de cerveza artesanal, por |o que es un ingreso econémico
importante para quienes son parte de ello, |0os maestros cerveceros, esta produccion esta dedicado
exclusivamente para un publico adulto que tienen unamayor inclinacion por producto elaborados
artesanamente, puesto que el maestro cervecero pone mucho més énfasis en su creacién debido

aque no cuenta con latecnol ogia que poseen las cervecerias industria es.

En el canton Pallatanga existen varias historias, lugares turisticos, comidas tipicas que forman
parte de la cultura e identidad de la region; siendo este un pueblo en constante crecimiento ha
surgido laidea de crear unacerveza artesanal queidentifique lacultura de Pallatanga. Puesto que,
COmO €s un canton que se encuentra en la sierra ecuatoriana posee una variedad de productos;
como es e caso de la cebada que representa uno de los cultivos més importantes del pais, por
ende, ha sido € ingrediente principal através de los afos para obtener la cerveza artesanal de
buena calidad.

Este proyecto se inicié por la necesidad de crear estrategias comunicacionales para la cerveza
artesanal “Pallatanguefia”; como piezas gréficas, especialmente la creacién de un envase
secundario y en los aspectos que se refieren a andizar la marca para determinar las fortalezas y
debilidades, ademés de disefiar y aplicar | as estrategias comunicaciona es en las principal es piezas
graficas y por lo tanto ayude al desarrollo de la microempresa y logre sobresalir de entre la

competencia, por ende, ayude alaeconomiadel canton.

El presente documento se encuentra estructurado de la siguiente manera: Capitulo I, Diagnostico
del problema en donde se expone la problemética que se va a investigar, justificacion, objetivo
genera y objetivos especificos. Capitulo |1, Fundamento tedrico en donde seindica o se muestra
toda la informacion necesaria 'y pertinente para llevar a cabo € proyecto. Capitulo 111, Marco
metodolégico en donde se indica la metodologia de disefio, instrumentos de investigacion,
técnicas para el desarrollo de la presente investigacion, finalmente el Capitulo |V, se en cuentran
tabulaciones de los instrumentos que se ha aplicado, la propuesta final, conclusiones y

recomendaciones.



CAPITULOI

1 DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

1.1 Antecedentes.

La marca es un simbolo distintivo cuya funcion principa es diferenciar de la competencia, dar
identidad y significado alos productos/servicios de la empresay hacerlos Unicos. La marca esta
tan reconocida o posicionada, que deja de tener importancia el producto que viene siendo lo
“principal” lo que se va a consumir, deja de ser importante en estos tiempos y pasa a segundo
plano. Por eso se dice ahora que los clientes “Consumen marcas y no productos”, el carécter que
tiene la marca es lo que hara que simpatice con € cliente. La efectividad de la marca no solo
ocurre antes de la compra, sino que también se trata de la vida de la marca, de la experiencia que

le brindaa consumidor.

Por otro lado, se conoce por cerveza artesanal ala que estafabricada conforme aunareceta propia
de los denominados maestros cerveceros que son los que le dan un sabor Unico, personal e
inigualable. Tiene su origen a finales de la década de los 70 en & Reino Unido, y fue utilizada
para describir a una generacion de pequefias cervecerias que se enfocaban en la produccion

tradicional y que pronto serian renombradas como micro cervecerias o brewpubs.

En el portal web denominado GoRaymi menciona que la cerveza artesanal “Pallatanguefia” esta
ubicada en € Canton Palatanga, provincia de Chimborazo-Ecuador que colinda con la costa
ecuatorianalo que implicaque estamos hablando de unalocacién de un climasubtropical delicioso
que invitaa disfrutar de mucha naturaleza en una zona de transicion climética lo que redunda en
una mega diversidad de floray fauna, es una cerveza totalmente Artesanal, hechaen latierra del
mejor café del mundo, Pallatanga. A base de malta, IUpulo, levaduray su principa ingrediente
agua. En donde se resalta el amor y la pasién del maestro cervecero, de un gran sabory muy

solicitada por propiosy extrafios.

De lo antes mencionado se puede afirmar que al dotar al producto como lo esla cerveza artesanal,
de unamarca con unalineagréfica potente e implementar estrategias comunicacionales objetivas,
permitir4 que la marca ocupe un lugar en la mente de los consumidores respecto a resto de la
competencia, buscando una ventaja competitiva. Unas cuantas cervecerias que han liderado un
cambio y unaexpansion anivel mundia tenemos como gjemplo ala Brewdog — Escocia fundada
por James Watt y Martin Dickie (2007), es una de las cervecerias artesanales méas grandes de

Europa con un marketing estratégico muy audaz, puesto que posee fébricas y bares por todo €l



mundo, logrando asi posicionarse de una mejor manera en e mercado, la industria cervecera
ecuatoriana se remonta en el afio 1566 por Fray Francisco Jodoco Rique en € convento de San
Francisco de Quito, cabe recalcar que hace 8 afios no existia estay en la actualidad existen cerca
de 42 micro cervecerias, delas cuaes 20 estan en Quito, por o que hatenido un mayor crecimiento
en los dltimos afios, por ende tenemos a la cerveceria Los 3 Monjes-Quito es un gjemplo de una
cerveceriacalificadacomo un negocio de artesanos que gracias a sus estrategias deventaslograron
tener acogida rdpidamente y mucho éxito anivel nacional. Mientras que a nivellocal es escasala

produccion de cervezas artesana es.

Menciona Insuasti M, & Carvgjal L, (2010) que en la actualidad la cerveza se ha caracterizado por ser
un producto de ata aceptacion dentro del mercado naciona e internacional. En el Ecuador se
consume 300 millones de litros d afio, o que equivale a un total de 25 litros per cpita (Fuente

estudio realizado por la Cerveceria AmBev bajo convenio con laencuestadora |psa. 2007).

Al hablar especificamente de la cerveza “Pallatanguefia” se han visto en la necesidad de invertir
en e disefio de una estrategia comunicacional adecuado para € producto, cuyo propdsito es
cumplir adecuadamente con los requerimientos dichos anteriormente, para lo cua se pretende
comunicar através de latipografia, color, marca, etiqueta'y por lo tanto nos ayude a diferenciar

delosdemas.

1.2 Planteamiento del problema.

El portal web denominado GoRaymi manifiesta que la cerveza “Pallatanguefia” es una marca de
cervezaartesanal muy conocidaen lazona, distribuidaprincipalmente en el cantén Pallatanga que,
a pesar de contar con una identificacién relativamente nueva, no cuenta con una estrategia
comunicaciona para despuntar en € mercado. Esto debido a que lamarcano hatenido una buena
asesoria profesional con respecto a la promocion, estrategia equivocada en su comercializacion
esto quiere decir que no se utilizaron los instrumentos de marketing adecuados, informacién
insuficiente impide que las personas ho lo reconozcan en € mercado local, ademas de que no se
ha realizado un estudio de mercado especifico a publico objetivo en si a que la marca pretende
Ilegar, por lo quesi € cliente no conoce las bondades del producto esto no tendria éxito por ende,

lamarcano logratener un posicionamiento en € mercado local, nacional.

Segun lo antes mencionado este proyecto pretende responder alainterrogante, ¢Es posible disefiar
una estrategia de comunicacional de la marca cerveza artesanal “Pallatanguefia” ?, la apropiada
promocion de la marca a través de estrategias comunicacionales permitird que la marca logre ser

reconocidaen el mercado tanto local como nacional.



Cabe mencionar que en toda empresa existe fortalezas y debilidades, sobre el proyecto de la
industria cervecera, existe bajo capital para invertir en si, en e producto o servicio para cubrir
gastosfijos, s bien es cierto se necesitainvertir en la publicidad para persuadir a grupo objetivo,
canaes de distribucién dificiles de atraer para aceptar un producto nuevo en las perchas
principales, planta de produccion de bajo nivel tecnoldgico, por 1o que por € momento se estaq

trabajando mesuradamente.

Ademas de que la competencia cuenta con alta participacion de mercado, €l precio variableen la
materia prima principa (malta, lUpulo y levadura), poco conocimiento de la cultura cervecera en

la pablacion.

121. Prognosis

La marca de la cerveza artesanal “Pallatanguefia” ain no es reconocida ni muy bien aceptada por
€l publicolocal por 1o que se haquerido crear estrategias comunicacionales paralabuena difusion
del producto y que tenga mas aceptacion por parte de los pobladores, sin embargo si no serealiza
una buena difusién de la marca y del producto en si, en un futuro la marca no llenard las
expectativas de sus clientes, no tendra una buena acogida, por ende la microempresa loca no
podria acanzar sus metas planteadas € de ser reconocido en el cantén como un producto de la
zona, no ayudaria a crecer como cantén en la parte de comercidizacién ademas € maestro

cervecero no proporcionaria fuentes de trabajo paralas personas del cantén.



1.3 Justificacion

El presente trabajo técnico estd encaminado en ayudar a desarrollo de la microempresa por ende
puedan despegar y mejorar sus ventas, generando mayores ingresos, ayudando a crear fuentes de
trabajo. Ademas, que la exitosa comercializacion de la marca seria un aporte a desarrollo socio
econdmico del cantén Pallatanga. Por otro lado, también el contar con un producto de calidad que
[leva el nombre del Canton, se puede crear sentido de pertenenciay por lo tanto este tenga una
mejor acogida por parte del publico que en si serialos moradores y que en un futuro se puedan
identificar con el producto dentro y fuera del cantdn, ademas, el fin de que una estrategia
comunicaciona ayude a tener una mejor funcionalidad al producto, por ende, tenga una buena
acogida entre los locales mientras que, con la implementacién en si del Packaging ayudara
visualmente a producto puesto que es una estrategia favorita de las empresas en general de hoy

endia

Debido aque e proyecto estd muy prematuro 'y por cuestion de dinero para unainversion mucho
mas grande, se ha decidido trabajar con una produccion inicia en el mercado cervecero de 100
litros mensuales, la proyeccion a futuro seria producir de 5000 litros a 10000 litros mensuales.
Este proyecto es de larga vida, porque el consumo de cervezas artesanal es cada vez es mayor. La
cultura cervecera de estos Ultimos afios esta cambiando mucho y nuestro producto cumple con
todaslas expectativas del mercado del siglo XXI. Naranjo, A (2020).

Cabe recalcar que la motivacién para desarrollar este proyecto reside en e origen del autor y su
deseo por impulsar una marca local que pueda posicionarse en el mercado local y porque no
nacional, ademas de poner en préctica varias &reas de disefio con conocimientos adquiridos alo
largo de la carrera, asi como: identidad corporativa, ilustracion, marketing estratégico y

Packaging.



1.4 Objetivos
141 Objetivosgenerales

Disefiar una estrategia comunicaciona paralamarca de cerveza artesanal "Pallatanguefia”, a

partir de un andlisis de lamarca para promover su consumo.
14.2 Objetivosespecificos
Analizar lamarca paradeterminar lasfortalezas y debilidades.

Disefiar | as estrategias comunicacionales en base a diagnostico previo.

Aplicar |as estrategias comuni cacionales en | as principal es piezas gréficas.



CAPITULOIII

2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Cervezaartesanal “Pallatanguena”

La cerveza es un liquido de malta dulce o fermentada saborizada con | Gpul o, fabricada de forma
natural. Sus principales ingredientes son cebada, [Gpulo, levaduray agua, y € agua con que sela
preparadebe ser pura, estéril y potable. Contiene también cebada, que debe ser germinada, secada
y tostada, e IGpulo, que le da aroma amargo, y la levadura, que permite su fermentacion.
Acompafia muy bien las comidas por su sabor amargo y contenido carbonico, y tiene ademas

propiedades medicinales: es antioxidante y protege las células de su degradacion. (Naranjo, 2020, p.
2)

Su origen de la cerveza data de 4 mil a.c. en la zona de la Mesopotamia del Oriente Medio, hace
mas de siete mil afios. La evidencia mas antigua es una tablilla en la que se observan varias
personas tomando cerveza de un mismo recipiente. Los Babilonios heredaron de ellos |as tareas
de cultivo delatierray laelaboracion de cerveza en unatablade arcilla, lacual explicasu férmula

de eaboracion. (p.2).

El impulso més exorbitante de emprender con esta idea ha sido que en Ecuador, y sobre todo
Pallatanga, cuenta con agua de calidad con propiedades Unicas y sabores exquisitos. El liquido
vital esprimordial y labase para hacer unabuena cerveza, no hace fata afiadirle sales o minerales,
para gjustarnos a los diferentes estilos de cerveza, ademas que ya hay un potencial y aceptacion
de cervezas artesanales, en € Pais. Nuestro cantén debe tener su propia cerveza gque sea iconica
Yy nos acomparie en los mejores momentos. Como grupo de emprendedores hemos visto muy
prominente darle espacio en la microindustria cervecera, con nuestro producto denominado

Cervezaartesana “Pallatanguefia” (p.2).

La primera vez que se creo la cerveza artesanal “Pallatanguefia” en el canton fue en el afio 2010
inicio como un experimento por parte del maestro cervecero y propietario de la microempresa
teniendo algunas falencias en cuanto se refiere alosingredientes, niveles y valores ademas no se
contaba con |os envases adecuados por 10 tanto utilizaba envases reciclados de la cerveza Pilsener.
Estos primeros productos se encuentran guardadas, desde ese momento se ha venido investigando,
estudiando con la ayuda de expertos en lamateria, nuevas formas de mejorar € producto. Yapara
el afo 2014, contando con més experiencia se realiza por segunda vez cerveza artesana teniendo

como resultado la cerveza en un 50% mejorada. En €l afio 2017 fue unamarcaregistrada, desde



ese entonces la microempresa y la cerveza artesana “Pallatanguefia” atenido mas acogida por

parte delos pobladores y aun més de los turistas que visitan la zona.

211 Ubicaciongeogréfica

Se encuentra ubicado en la provincia de Chimborazo, cantén Pallatanga en €l barrio central en

lacalle 10 de agosto y Eloy Alfaro S/N, frente al parque central.

Figura 1-2: Ubicacion geograficade laempresa
Realizado por: Sisa P, 2020.

212 Instalacionesy mejoras

Aproximadamente tiene un &rea de recepcion, area de produccion y area de producto terminado.

Hemos cal culado unos 72 m2. (Naranjo, 2020, p. 1)

213 Origen
Laidea se fundament6 de muchos factores muy importantes que conllevalamicroindustria

cerveceradel siglo XXI, tales como:

. Calidad

. Sabor

. Consistencia

. Seguridad Alimentaria

Después de hacer un riguroso andlisis, se ha tomado en cuenta una serie de factores claves y
necesidades del cliente, para elaborar una cerveza distintay diferente alas cervezas industriales,

gue brinde una experiencia diferente y extraordinaria. Quien fundo esta idea fue el maestro



cervecero e Ingeniero Angel Naranjo en conjunto con su esposa que dio origen a esta

microempresaloca de cerveza artesanal. (p. 1).

Figura2-2: Cervezaartesana “Pallatanguefia”
Realizado por: SisaP, 2020.

214 Mision

Pallatanga BEER COMPANY es una organizacion dedicada a la Microindustria Cervecera, que
establece una cultura cervecera sostenible con productos de calidad, de sabor imprescindible con
un toquetropical . Satisfaciendo todas |as expectativas del consumidor y delasociedad. (p. 2).

215 Vision

Pallatanga BEER COMPANY sera el lider en cultura cerveceraanive provincial, con propuestas
innovadoras en lamicroindustria cerveceracon éticapujante, solventey rentable. Por susaltisimos
niveles de calidad reconocida nacional e internacionalmente estaremos promoviendo nuevos

estilos de cerveza paralos miembros de esta comunidad cervecera. (p. 2).

216 Objetivos

Elaborar un producto usando excel ente materiaprima.
Vender e 50% de unidades producidas anivel local.

Fomentar la participacion de mayores canales de distribucién, aplicacion de estrategia PUSH
(incentivos paralos distribuidores mayoristas 0 minoristas).



Mantener proveedores de materias primas de calidad y entregas atiempo de pedidos.

Reducir las restricciones de los procesos de produccion con la aplicacion de teorias para €
mejoramiento continuo. (por giemplo, evitar la fata de materias primas como la harina de
chocho, quinua, y amaranto)

Redlizar €l lanzamiento del producto en un lapso de 4 meses, con la activacion de campafias
publicitarias.

Aumentar las ventas en momentos criticos, con campafias promocional es.

Atacar ala competencia con unafuerte estrategia diferenciadoray con estrategias de guerrillas,
factor sorpresa.

Copar € mercado objetivo y a largo plazo como maximo 3 afios expandirnos a mercados

internacionales. (Naranjo, 2020, p. 3).

217 \Ventajascompetitivas

Cerveza artesanal “Pallatanguefia” esta hecho a base de malta, lupulo, levadura, agua y adjuntos
como café, chocolate y tamarindo, que le da un togue especial a toda la combinacion que se ha
logrado establecer como una cerveza de calidad. Ademas de ser una magnifica concentracion de
sabor, color, olor, y textura. Posee propiedades inigualables, que aporta con muchas cosas y
detalles a cuerpo humano, basicamente con antioxidantes y minerdes que aportan a

metabolismo. (p. 4).

218 Sostenibilidad ¢Por qué esviable nuestraidea comercial ?

El proceso de elaboracion de Cerveza artesanal “Pallatanguefia” esviable, yaque lamateriaprima
gue utilizamos en este producto es de total accesibilidad. Los elementos designados para este
producto se encuentran en € mercado nacional sin ningun tipo de problema, sin embargo,
realizamos algunas investigaciones para conseguir las mejores materias primas. Debido a que €
proyecto esta muy prematuro y por cuestion de dinero para una inversion mucho mas grande,
hemos decidido trabajar con unaproduccioninicial de 100 litros mensuales, la proyeccién afuturo

seria producir de 5000 litros a 10000 litros mensual es.

Este proyecto es de larga vida, porque el consumo de cervezas artesanales cada vez es mayor. La
cultura cervecera de estos Ultimos afios esta cambiando mucho y nuestro producto cumple con

todas|as expectativas del mercado del siglo XXI. (p. 4).

Equipo detrabajo
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Hemos disefiado el producto con unaidearea mente buena, seremos|os encargados de ponerlaen
marcha, con una constante evolucion. Vamos a trabgjar en equipo para poder posicionar en €
mercado a Cerveza artesanal “Pallatanguefia”. Tenemos planeado delegar funciones financieras,

administrativas, comerciales y de marketing dentro del equipo detrabgo. (p. 5).

219 Puntosclave

Es un negocio sustentable

Es un negocio ganar-ganar porque ala vez que ganamos dinero las personas ganan
conocimiento y mejor aceptacion ala cerveza artesanal.

Actua mente muchas personas tienden acomprar productos que tiene responsabilidad social.

- Usamos una estrategia de diferenciacién usando un delicioso sabor y alavez incentivando la

culturacervecera. (Naranjo, 2020, p. 4).

2110 Mercado objetivo

La sociedad en general, conformada por hombres, mujeres, nifios y demas. Este producto esta
disefiado principalmente para personas con mayoria de edad, que busquen una cerveza digtinta a
la cerveza convencional e industrial. Localmente, para nuestros turistas que visitan € canton en
losferiados y festividades.

Personas que estén dispuestas aampliar sus conocimientos en cultura cervecera. (p. 5).

2111 Posicionamiento del Negocio

El producto que vamos a dar a conocer es una cerveza artesana, saludable y deliciosa, elaborada
con las mejores maltas del mercado. Provee a nuestro cuerpo de una serie de minerales,
antioxidantes. Es un producto sumamente interesante por todos sus contenidos y sabores por ello
mismo lo hemos designado como una explosion de sabor. Su presentacion es de 330 ml con un
precio de ventaa publico de 3 ddlares, precio accesible paratodo € mundo. Para poder entrar en
el mercado repartiremos a inicio volantes para que asi poco vayan conociendo nuestro producto
y también se dard degustaciones del producto y encuesta para ver la aceptacion que hatenido €
mismo. También tenemos que implementar planes de mercadeo popular y hacer un sondeo de
mercado una vez al mes. Utilizar campafias de seguridad alimentaria, a través de comerciales en
radio y television. Con una publicidad extremadamente agresivay atrevida forjaremos unavision

diferente en las personas con respecto a sector agroalimenticio. (p. 5).
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2112 Competencia:

Fundamentalmente en Ecuador el negocio de las cervezas estd liderado por CERVECERIA
NACIONAL, con PILSENER, CLUB y PILSENER LIGHT, sin embargo €l tipo de cerveza que
nosotros PALLATANGA BEER COMPANY hemosrealizado, rompe todos | os esquemas,debido
a su sabor, sus ingredientes poco usuales que causan intriga en los consumidores, hasta que lo
prueban, claro estd que BIELA, HEINEKEN, CORONA, atiende a mercado internacional,sin
embargo nuestro producto puede competir por si solo debido a sus componentes que |o hacenmuy
especial, hay que admitir que también existen otras cervecerias dedicadas afabricar muchosestilos
de cerveza, como emprendedores tenemos que aplicar todos los sistemas y métodos para

posicionar a nuestro producto en € mercado como € lider. (p. 5).

2113 AnalisisFODA

FORTALEZAS:

- Innovacion de nuestro producto, ya que existen muchos tipos de cerveza, pero la
combinacion nuestra no existe en e mercado.

- Estamos ubicados en una zona estratégica al tamente comercial .

- Tenemos al acance varios proveedoresy varias cadenas de distribucion, ya que la empresa

esta situada geogréficamente en el centro del pais.

OPORTUNIDADES

- Crecimiento del consumo de cervezas artesanal es en el Ecuador

- Demandainternacional creciente de productos elaborados con materia prima exéticay
nutricional de primeraclase.

- Campafiasy demostraciones parapromover el consumo de productos hechos en Ecuador con
materia prima de primera exclusivamente ecuatoriana.

- Unavez arrancado € negocio, mayor acceso a créditos de entidades bancarias paramejora

de la compania.

DEBILIDADES

- Bgjocapita parainvertir paracubrir gastosfijos.

- Necesidad de gasto publicitario parapersuadir a grupo objetivo.

- Candesdedistribucion dificiles de atraer para aceptar un producto nuevo en las perchas
principales.

- Plantade produccion de bajo nivel tecnol 6gico
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AMENAZAS
- Competenciacon ata participacion de mercado.
- Preciovariable en lamateriaprimaprincipal (malta, [Gpuloy levadura).

- Poco conocimiento dela culturacervecera. (Naranjo, 2020, p. 6).

2.1.14 Proceso de elaboracion dela cerveza artesanal ““Pallatanguefia”

Sus cuatro ingredientes principales son: agua, cebada, levadura y lUpulo. Se puede utilizar
cualquiera de estos cereales para fabricarla: cebada, trigo, maiz, centeno o arroz. Se le afiade
[Gpulo, hierbas, frutas o chocolate. El primer paso de produccién es el malteado del grano de
cebada que se mezcla con agua para que germine y se descompongan los almidones para que
aparezcan los azlcares. Se calienta €l grano para frenar su germinado. El secado de la malta
produce saboresy colores que formarén parte del producto final. Dependiendo del tipo de secado

se producirén diferentes tipos de sabores. (p. 7).

Se muele lamaltay se mezcla con agua caliente para su maceracion durante una hora, tiempo en
el que se desprenden sus azlcares. Para € resultado fina influye e tipo de agua utilizada, que
debe ser pura. Se procesa €l liquido macerado y se lo cuece con lUpulo, que actla como
conservante natural y le da el sabor caracteristico. El tipo de [Upulo incide en € sabor y aroma,
ademéas de mejorar la espuma, 1o cual influye en su estética. Se aflade levadura, organismo vivo,
gue consume €l azlcar y lo convierte en alcohol. Al pasar la cerveza por una doble fermentacion

esto le da sus caracteristicas y burbujas. (p. 7).

Tabla 1-2: Proceso de €l aboracion delacerveza artesand

PROCESO DE ELABORACION DE LA CERVEZA ARTESANAL

1. Molienda o molturado
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2. Maceracion

3. Coccion

4. Fermentacion

5. Maduracion

6. Envasado

Fuente: Proceso de creacion de lacervezaartesand.
Realizado por: Sisa P, 2020.

2.2 ldentidad cor porativa

Laidentidad visua corporativa comienza su desarrollo en los primeros afios del siglo XX y llega
a su época de maximo esplendor en los 80. La evolucion en la concepcion de laidentidad visua
corporativa podria resumirse como € paso, en un primer momento de logo a programa y
posteriormente de programa a equipo identidad visual corporativa. La primera funcién que las
empresas solicitan alastécnicasy saberes delaidentidad visual corporativaesel de proyectar una
imagen positiva y, por encima de ésta, transmitir valores y diferenciarse, que seria € siguiente

objetivo en las preocupaciones de la mayoria de las empresas. (Cadevilla, 2009).
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A principios de los afios 80, comenzé en los Estados Unidos todo un verdadero movimiento por
la"Excelencia’, araiz de la publicacion del libro "En Busca de la Excelencia’, de los autores
Thomas Peters y Robert Waterman Jr. (1982), donde estos hacian un andlisis minucioso de un
buen grupo de compariias norteamericanas a las cuales denominaron "empresas de excelencia’,
citando y destacando | as principal es caracteristicas de estas empresas. A estelibro, le siguié otro:
"Pasién por laExcelencia’, también de Thomas Peters, pero en coautoriacon Nancy Austin, donde
yamencionaban, en ambos libros, conceptos tales como cultura empresarial, valores compartidos,
"sociedades o compafiias que aprenden” (conocidas hoy como "knowledge based organizations”,
u organizaciones basadas en € conocimiento). Como cualidad de las compafias excelentes se
mencionaba la sdlida culturaempresaria: "La predominanciay la coherencia de la cultura se han

revelado, sin excepciodn, como cualidad esencia de las compafias excelentes'. (Arguello, 2011).

Y adesde su geneal ogia, laidentidad corporativamarcd un antesy un después en lacomunicacion
persuasiva empresarial, pues aparecié como la ultima rama especifica de la comunicacion visua
y del disefio, pero actuamente puede decirse que ha absorbido a todas las demas y que incluso
programay gestiona la mayoria de los productos materiales y simbdlicos de la empresa. Hoy, la
identidad corporativa gestiona la comunicacién y el paisge visual, y es considerada en su

globalidad lamarcavisual del poder. (Cadevilla, 2009, p.4).

Aungue ese era € comportamiento en los afos 80, se conincide con algunos autores en que ha
existido lentitud en laaceptacion dela"identidad corporativa' como unadisciplinaindependiente.
Realmente, la identidad corporativa existe desde que las empresas comenzaron a utilizar las
marcas comerciales para identificar y diferenciar sus productos, asi como para identificarse a si

mismasy diferenciarse de la competencia. (Arguello, 2011).

Una personalidad del disefio gréfico y la comunicacion como 1o es Joan Costa priorizaen lo que
a identidad respecta, la parte del disefio, aunque dejando claro que es necesario que las
organizaciones desarrollen un concepto de personalidad. Ese concepto, mas ala de la marca de
los productos y la firma de los mensgjes, debe cubrir el conjunto de las comunicaciones de la
empresa, para lo cual plantea su propia Metodologia para €l disefio de programas de identidad

corporativa. (Argiiello, 2011).
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221 Definicion

La Identidad Corporativa se podria definir de una forma simple como €l conjunto de valores,
objetivos, filosofia de vida, con los que se identifica una organizacién y con los que quiere ser
identificada desde el exterior y también por las personas que forman parte de la propia
organizacion. La ldentidad Visual Corporativa es € reflgjo visua de laidentidad corporativa de

la organizacion. (Sandoval, 2017).

Laidentidad corporativaesel conjunto de rasgos, caracteristicasy atributos més o menos estables

y duraderos de la organizacién que determinan su manera de ser, de actuar y de relacionarse.
(Rodriguez y Jiménez, 2007, p. 13).

La identidad corporativa es el ser de la empresa, su esencia. En este sentido, los factores que
habitua mente se tienen en cuenta son los siguientes:

- Lahistoriade la compafiia, desde su fundacion hasta el presente, tanto |os momentos positivos
como |os negativos que han podido afectar de unaforma o de otra.

- El proyecto empresaria relacionado con el momento presente de la compafiia. El proyecto de
laempresadebe hacer referenciaalafilosofiade lacompafia, susvalores, su estrategiacorporativa
y los procedimientos de gestion utilizados en las diferentes &reas funcionales.

- Lacultura corporativa, que estaformada por |os comportamientos o formas de hacer |as cosas,

los val ores compartidos en la empresay las convicciones existentes.

Cuando la identidad de la empresa es clara y est4 bien definida, es e momento de intentar

proyectarla hacia su publico, con € fin de que este tenga unaimagen positiva. (Garcia, 2016, p. 15).

Por ende, es un elemento fundamental dentro de la disciplina genérica de comunicacion, que
estudia ala empresa como algo que necesita comunicarse externa e internamente para un éptimo
desarrollo. Laidentidad corporativa es la personalidad de la empresa, 1o que lasimboliza, y tiene
gue estar impresa en todas partes que involucren a la organizacion para repetir su imagen y
posicionarse en el mercado. La imagen de la empresa se construye con su identidad y todos los
elementos que la integran configuran su esenciay su razon de ser. Su mision, filosofia, valores,
objetivos, estrategia, procesos y estructura organizacional son esos elementos que conforman
contenido, sustancia 'y fondo de la empresay que deben estar simbolizados en la forma, con los

elementos materiales que estimulen su percepcidn para lograr unaimagen determinada. (Sandoval,
2017).
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La imagen corporativa es uno de los e ementos mas importantes que las compafiias tienen a su
disposicién para hacer comprender a su pubico quiénes son, a qué se dedican y en qué se

diferencian de la competencia. (Garcia, 2016, p. 14).

Para Christian Regouby la identidad corporativa es todo aguello que compone la carta de
presentacion de la empresa, y en su sistema de identidad visual estédn presentes elementos
congtitutivos de la identidad como la historia de la empresa, su evolucion, sus estructuras, 1os
serviciosy las realidades presentes, la percepcion de esta identidad por los diferentes publicosy

ladindmica estratégica dentro de la cual se proyectalaempresa. (Argiello, 2011).

La identidad visual: Existe desde sempre, la sociedad siempre ha estado estructurada y
diferenciada, y han sido los signos externos los que |o han expresado. Sin embargo, & campo
de nuestro estudio ha de restringirse alaidentidad visual intencional, conativa (a veces fética)
y edterectipada. A comienzos de siglo empezd a extenderse un movimiento gque tiende a
configurarse como disciplina, como saber especializado y como uno de los aspectos de la
comunicacion gréfica. Su desarrollo corre paralelo a desarrollo del moderno concepto de

disefio incluido el basado en las nuevas tecnol ogias milagrosas. (Cadevilla, 2009, p. 7).

Unaimagen visual corporativa nunca esta completa, sempre se encuentra en formacion y en
interaccion con el espectador. Laimagen es el lenguaje simbdlico de presenciainicial através
de geografias y cultos particulares. Quizé aqui se manifieste el concepto gestaltico en toda su

magnitud ya que el todo es mas que la suma de las partes conformantes. (Caldevilla, 2009, p. 8).

La identidad corporativa se fundamenta en la existencia de dos rasgos especificos: los fisicos o
visuales que incorporan | os elementos que estan asociados alaempresa, y que son validos para su
identificacion y diferenciacion en el entorno. Asi, desde esta perspectiva, |os elementos basicosde
laidentidad fisica de la empresa incluyen una forma simbdlicay con significado —el nombre ola
marca bajo la cual la organizacion es conocida— y una forma verbal y/o gréfica—el logotipo y €
simbolo, y los culturales son aquellos elementos relacionados con la orientacion, creencias y
valores de la empresa. Estos rasgos, determinados por la cultura organizativa, definen la manera
en que la organizacion se percibe a si misma y a entorno, la actitud que desarrolla ante

determinados agentes y hechosy el modo en que se comporta. (Rodriguez y Jiménez, 2007, p. 14).

Sin embargo, modificar cualquier rasgo de la identidad corporativa no es bana y exige en la
empresa el desarrollo de un profundo proceso de reflexidon y andlisis. Alterar los rasgos que
conforman la identidad es complejo y arriesgado, ya que la identidad es bastante estable en €

tiempo, y definelamaneraen quelaorgani zacidn espercibida. Por estemotivo, cualquier proceso
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de cambio debe responder aciertaldgica, por g emplo, la aparicidn de nuevos intereses u objetivos
de la empresa, 0 € desarrollo de un proceso de evolucion y cambio en la propia corporacion.

Rodriguez (Rodriguez y Jiménez, 2007, p. 16).

22.2 Importancia delaidentidad corporativa

Es e activo mas valioso que tiene una empresa, mas aln gue sus bienes fisicos. Representa hoy
en diano solo alos productos que satisfacen necesidades basi cas como: comer, vestir, beber, sino
son capaces de generar nuevos model os humanos con nuevas necesidades. Para el consumidor la
marca congtituye una especie de blason que muestra con orgullo, convirtiendo en muchas

ocasiones alamarca como un elemento més importante que el producto mismo. (Sandoval, 2017).

A consecuencia de la madurez existente en los mercados, en la actualidad uno de los problemas
mas importantes que nos encontramos es que la gente no tiene la suficiente capacidad de memoria
0 retencion pararecordar todos |os productos o servicios que las organi zaciones of recen. Es decir,
aparece una creciente dificultad de dif erenciacion de | os productos o servicios existentes. Por esta
razon, la Imagen Corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor para la
empresa y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma, ya que s una

organizacion creaunaimagen en sus publicos: (Capriotti, 2013, p. 10).

a) Ocupara un espacio en la mente del publico. Por medio de lalmagen Corporativa “existimos”
para los publicos. Ya no basta solamente con comunicar, ahora hay que existir para los
publicos. Y cuando se habla de Existir, refiere principalmente a ocupar un espacio en lamente
del publico.

b) Facilitard su diferenciacién de las organizaciones competidoras, creando valor para €
publico, por medio de un perfil deidentidad propio y diferenciado.

¢) Disminuira la influencia de los factores situacionales en la decision de compra, a existencia
de unalmagen Corporativa fuerte permitira que las personas tengan un esquema de referencia

previo, sobre € que podran asentar sus decisiones. (p.10).

Ademés, d tener laempresa, unaimagen corporativa aportacon los siguientes beneficios:

Permite “Vender mejor”: La empresa que tiene una buena imagen corporativa podra
vender sus productos con un margen superior, seguramente podré colocar precios més altos. Esto
es porque la gente estaria dispuesta a pagar un plus de marca, porque laimagen corporativa seria
una garantia de calidad o prestacion superior alas demas. (p. 13).
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Atrae mgores inversores. Una buena imagen corporativa facilitar4 que los inversores
estén interesados en participar en la empresa aportando capital, ya que las perspectivas de
beneficios seran superiores a otras empresas que no posean una buenaimagen. (p. 13).

Atrae mejores trabajadores. La empresa que tenga buena imagen logrard que, para las
personas que trabajan en el sector, es entidad sea una empresa de referenciay latengan como una
empresa en laque les gustariatrabajar. (p. 13).

223 Caracteristicasdelaidentidad corporativa

Las principales caracteristicas delaldentidad Visual Corporativason dos:

- Laubicuidad: Serefiere a*“estar en varios lugares al mismo tiempo”, esto determina el carécter
de difusién que debe tener el mensaje de la empresa, ya que en los diferentes soportes graficos
disefiados deben estar presentes tanto la marca como |os simbol os representativos de la empresa,
y alavez estos, estarén distribuidos en diferentes lugares, gemplo: la tarjeta de presentacion de
una empresa puede estar en las manos de un cliente, a mismo tiempo que otro cliente quiza de
otraciudad o paisvaaingresar a su paginaweb y al mismo tiempo otro cliente estara mirando un
spot publicitario en la televisién, es decir, la presencia de la empresa por medio de sus
identificadores gréficos vaa estar en varios lugares a mismo tiempo.

- Latelepresencia: Serefiere “estar presentesindirectamente”, o “a distancia”, esta caracteristica
se complementa alaanterior, yaque estos el ementos van a estar repartidos en diferentes espacios,

fuerade laempresa. (Sandoval, 2017).

224 Funcionesdelaidentidad corporativa

Identificar: Permite reconocer a referente, mediante datos visuales, que asignan y sustentan
valores psicol 6gicos o tangibles del mismo.

Comunicar: Transmite lainformacién que el referente deseaque el publico conozca.
Posicionar: Si laidentidad corporativaes eficiente lograraque el referente gane un buen lugar
en el mercado y por ende venderd sus servicios o sus productos, con ello, obtendrd ganancias
y podra mantenerse a pesar de la competencia.

Asociar: Datos funcionales (qué hace), datos morales y actitudinales (como 1o hace) del
referente. Estos valores pueden ser: reales, tangibles que pueden ser comprobados objetiva
0 cuantitativamente, otros son supuestos, subjetivos o imaginarios, pero siempre rel acionados
con laempresa.
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Diferenciar: Permite que la empresa sea Unica en la mente del publico y seareconocible sin
confusion. (Sandoval, 2017).

225 Elementosdelaidentidad corporativa

Ademés, se trata de designar una personalidad a la empresa y destacar que la hace Unica y
diferente. De manera interna la empresa precisara sus valores, ideales, cultura, comunicacion,
metodologia, estrategias, de manera externa, expresara todo lo anterior a través de su imagen

corporativa. Los elementos claves paralaidentidad corporativa son los siguientes:

Tabla 2-2: Elementos delaidentidad corporativa

ELEMENTOSDE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Codigos Gréficos Funciones

Propuesta cromética: Es aquel que identifica a la  Estética

empresa de la competencia. Armonicaentre si
Significativaal referente
Asociativaal referente
Relacionada a mercado
Legible
Sintesis deinformacion

Tipografia: Debe ser clara, legible, y fécil deleer, vaa Estética

lapar delo que se quiere transmitir. Distribucion proporcionada
Textointeligible
Edtilotipografico significativo

Formato y materia: Es e primer elemento de Ergonémico
identificacion de la empresa en si, por lo que debe ser  Textura acorde a edtilo de
claro, preciso y facil derecordar. identidad

Duradero

Fécil impresion
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Efectos visuales: Es un disefio que puede acompaiiar o Acordeal estilo del referente
sustituir a nombre de laempresaen si, transmitelaidea Acorded estilo del cliente
al publico objetivo. Significativo
Arménico con los demés
elementos
No impedir lalegibilidad

Holguravisual

Imégenes: Son aquellos quetransmiten losvaloresdela  Buenaresolucion

empresa. Cromatica armonica
Ubicacion ordenada
Legibilidad
Inteligibilidad

Significacion

Fuente: Sandoval, M, 2017.
Realizado por: SisaP, 2020.

22.6 Componentes delaidentidad corporativa

Ademas, laidentidad corporativa esta compuesta por un conjunto de simbol 0s, esto puede ser un
poco confuso, asi que podriamos definir como sus componentes alos siguientes:

- Laconceptualizacion de laidentidad.

- El lenguaje simbdlico querepresentaalaidentidad, dicho lenguaje esta compuesto por codigos
graficos que son; cromaticos, iconicosy linguisticos.

- Lamarca, como punto de partidade materializacion visual .

- Un sistemade aplicaciones gréficas. papel eriabésica, campafia publicitaria, sefia ética,

Packaging, multimedia, etc. Estos admiten € posicionamiento de la empresa en la mente del
publico. (Sandoval, 2017).

22.7 Pasosparadifundir laidentidad corporativa
Para que una empresa logre ser reconocida por €l publico en general, debe tener una imagen

corporativa bien desarrollada y pueda posicionarse en la mente de los consumidores y

diferenciarse de la competencia.
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Tabla 3-2: Pasos paradifundir laidentidad corporativa

PASOSPARA DIFUNDIR LA IDENTIDAD CORPORATIVA

1. Definir el concepto o estilo delaempresa.

2. Disefiar lamarcay definir tipografiay colores

distintivos.

3. Diseflar manual deidentidad corporativa

4. Plasmar identidad corporativa en € disefio del

local.

Fuente: Rosero D, Sandoval J, 2017.
Realizado por: SisaP, 2020.

2.2.8 Imagen Corporativa

Obtener unaidea claray precisa de
la empresa con su misién y sus

obj etivos.

Disefiar lamarca, tipografiay lagama
cromdtica que se van a utilizar en

dichaempresa.

Realizar un manua que se plasmarén
en medios como en |etreros, tarjetas de
presentacion, publicidad, papeleria,
etc. Para luego ser reconocida a los

clientes.

Paso final enlacual seaplicardtodala
identidad del manual a la empresa de
acuerdo con e concepto y estilo para
ser lider en € mercado.

La imagen corporativa se refiere a como se percibe una compafiia. ES una imagen generamente

aceptada de lo que una empresa “significa”, la creacion de esta es un ejercicio en la direccion de

lapercepcion, es creada utilizando princi palmente campafias comuni caci onal es paralaconcepcion

de lo que una empresa desea proyectar, pero no solo las camparias influyen sino todoslos demas

elementos que forman parte de laidentidad corporativa. (Sandoval, 2017).

Est4 vinculada a una corporacién o empresa, y a lo que ésta representa, especialmente por

conducto de su identidad visua expresada por signos graficos, y por su comportamiento y su
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actuacion. Laimagen corporativaincluye laimagen de la empresay laimagen de marca, puesto

gue este término implica el conjunto de la empresa mas sus producciones y actuaciones. (Argiello,
2011, p. 5).

2.3 Marca

Segun P. Kotler, una marca es un nombre, un término, un signo, un simbolo, un dibujo o una
combinacion de estos elementos cuya finalidad esidentificar los articul os o servicios de un grupo
de vendedores y diferenciarlos de los ofertados por la competencia, “ Una marca es una
representacion mental de un producto, de origen fundamentalmente psicoldgico que satisface
neces dades; también de origen psicol 6gico, y que establ ece diferenciasimportantes entre distintas
alternativas de compra para un consumidor”.

Por lo tanto, las marcas son capaces de transmitir valores mediante € sistema cognitivo, por

gemplo:

Lo que seve, lo que se huele, lo que se toca, etc., sensaciones percibidas por los sentidos y
procesadas por € cerebro.
Aspectos emotivos relacionados con las situaciones y vivencias personaes en las que
enmarca el consumo del producto.

L os conacimientos adquiridos por diversas vias sobre €l producto en general y la marca en
particular y que suelen provenir de otras personas que han tenido experiencias de consumo,
de los medios de comunicacion en general, del distribuidor si o hubieray de la publicidad
de cada una de las marcas de la competencia. (Garcia, 2016, p. 17).

En las dos Ultimas décadas, se ha constatado que las marcas congtituyen un activo clave en la
estrategiaempresarial. Més alade un elemento que permite identificar y diferenciar los productos
delaempresa, las marcas se han convertido en todo un elemento de la culturaactual. Un elemento

gue aportasignificado y valor atodo aquello que rubrica. (Rodriguez y Jiménez, 2007, p. 13).

Seguin, Arturo K. (2020) en su articulo dice que la marca es la base sobre la cua se construye la
imagen de unaempresa, pero, ademas, con € tiempo, unamarca nos permite generar experiencias,
percepciones y sentimientos positivos en los consumidores, y hacer que estos estén dispuestos a
pagar el precio que pidamos por huestro producto aun cuando este seamucho mayor que el delos
productos de las marcas competidoras, marcas famosas como Coca-Cola, McDonald’s y Nike son
algunos ejempl os de marcas que cumplen a cabalidad con la premisa anterior y que, debido adllo,
pueden llegar a valer millones de ddlares, e incluso, llegar a ser consideradas més valiosas que

todos|los activos fisicos (por ejemplo, edificiosy equipos) que poseen.
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La marca, ademas, dio inicio, en sus origenes, al “disefio de identidad”. Esta disciplina en la
actualidad yano selimitaalamarcasolamente, puesinterviene en su contenido otras herramientas
de gestion empresarial tales como las técnicas modernas de administracion y direccién, la

investigacion social y € marketing. (Argiello, 2011, p. 5).

La correcta gestion de la marca corporativa constituye hoy en dia uno de los mayores retos alos
gue se enfrenta la organizacion. Por este motivo, identificar y conocer cuales son los elementos
en los que reside la correcta construccion de la marca y la obtencion y mantenimiento de los

beneficios que ofrece es una actividad prioritaria en el proceso de direccion estratégica. (Rodriguez
y Jiménez, 2007, p. 12).

La capacidad asociativa de la marca es la condicion esencial en relacién con laidentidad, 1o que
se pone de manifiesto en todo momento en esta era de las comunicaciones. La marca es sefial de
identidad, es signo sefializador y deviene en fuerte distintivo. La marca se convierte en €l centro,

0 pivote, alrededor del cua se organizay giratodo un sistema multidimensional de relaciones.
(Argudlo, 2011, p. 38).

Lamarca, como signo gréfico, no lo estodo. Ahora, afinaes deladécada del 90, ha pasado a ser
un signo de identidad dentro de un sistema de super signos: es el concepto mismo de identidad

corporativa. (Argiiello, 2011).

231 Laevoluciéondelamarca

Las marcas comerciaes e industrides del siglo XIX eran, por lo general, una combinacién de
imagenes y textos en determinada profusion. Realmente eran ilustraciones, acompariadas de
elementos embleméticosy ornamental es, constituyendo conjuntos retéricos, donde se combinaban
escenas con figuras realizando acciones con textos contentivos del nombre de la marca. Sus
relaciones jerérquicas se establecian por medio del tamafio de las figuras, los tipos deletras, €

énfasis delos gestos y los ornamentos graficos. (Argiello, 2011, p. 37).

No se puede atribuir lainvencién de la marca a ninguna persona, tampoco se la puede ubicar en
una fecha especifica, la marca como un sistema de identificacion visual, ha estado presente en
todas y cada una de las etapas de la historia de la humanidad, claro que a partir de la Revolucion
Industrid (segundamitad del siglo XV 111 principios del siglo X1X) tomo auge, y se transformé en
objeto grafico creado con intenciones comercialesy de posicionamiento, pero apesar de ello desde

los inicios del hombre podemos encontrar muestras conscientes e inconscientes de la
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creacion de marcas, a continuacion, se citard algunos momentos trascendentales de la presencia

delamarcaen lahistoria. (Sandoval, 2017).

Tabla4-2: Historiadelamarca

HISTORIA DE LA MARCA

Caracteristicas Definicion

Pinturarupestre de cavernicolas En Altamira, Cantabria-Espafia 15000
a12000 a.c

Jeroglificos En Egipto, Tebas-Egipto 3000 a.c

L ogotipo “Vesuvinum” En Pompeya-Antigua Roma (400 a.c.
aprox.)

Tatugjes detribus Polinesia-Nueva Zelanda. Siglo VI

Codices mayas En Y ucatan-México antes de 1500 d.c

Primeramarcaregistrada Marca Britanica 1885

Fuente: Sandova M, 2017.
Realizado por: SisaP, 2020.

2.3.2 Funcionesdela marca

Tradicionalmente la marca cumple la funcién principal de identificar los productos o servicios
gue distingue y junto a ella pueden concurrir, no necesariamente en todas las marcas ni en €
mismo momento, otras funciones adicionales y especificas que permiten potenciar la marca en
beneficio de su titular y de los destinatarios de esta respetando su derecho a la libre eleccion.
Algunas de estas funciones se reconocen en los propios textos legales y otras en ladoctrinay en
la jurisprudencia. La funcién primaria o esencia de identificacion se integra dentro del propio
concepto de marcay las otras funciones dependen de otros factores como la voluntad de su titular
o de quien la explota, de su propiaimplantacion en el mercado y de la vida que € producto o €

servicio tenga, o delarespuesta que € mercado dé alamisma. (Alamar, 2019).
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Tabla 5-2: Funciones delamarca

FUNCIONESDE LA MARCA

FUNCION

Funcion Distintiva

Funcién de Indicacion de Origen

Funcién de Indicacién de Identidad

Funcion Publicitaria

Fuente: Sandoval, 2017.
Realizado por: SisaP, 2020.

CONCEPTO

Esta funcién permite que la marca se le

pueda distinguir de entre lacompetencia.

Estafuncion permite que los consumidores
estén enterados del origen del producto, a

través de lamarca

Estafuncién permite que los consumidores
noten lacalidad del producto através dela
marca, y por lo tanto tenga una buena

acogida en el mercado.

Esta funcion permite exaltar la publicidad
pues es un medio que transmite algin
beneficio o caracteristica del producto en

e

Sl.

En si, se podria decir que una marca tiene la funcion de persuadir a los consumidores de que

compren un producto, y luego de que vuelvan a comprarlo, pero también de que compren otros

productos de lamismamarca. (Arturo, 2020).

233 Caracteristicasdelamarca

Lamarca constadelas siguientes caracteristicas:

Tabla 6-2: Caracteristicasde lamarca

CARACTERISTICASDE LA MARCA

Caracteristicas

Definicion



L enguaj e univer sal

Sintesis

Econdmica

Inteligible

Pregnante

Facil derecordar

Ubicuidad

Telepresencia

Legible

Original

Perdurable

Adaptable

Vinculo

Eufonica
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Debe mangar un sistema de codigos
graficos que sea facil de entender en
cualquier parte del mundo.

La marca en si debe resumir de una
manera practicalo que se quiere
comunicar.

La marca con una menor cantidad de
codigos gréficos debe comunicar de
unamaneraclaray precisa.

La marca en especial no debe ser
confuso para el consumidor.

Lamarca debe estar presente en la
mente del consumidor.

La marca debe ser fécil de recordar
paraque e consumidor vuelvaa
comprar € producto o servicio.

Se refiere a que debe “estar en varios
lugaresa mismo tiempo”.

Se refiere a que la marca debe estar
presente indirectamente o adistancia.
Lamarca debe leerse con facilidad,
debe ser claro, preciso.

La marca debe diferenciarse de la
competencia, por lo tanto, debe ser
anico.

La marca debe resistir € paso del
tiempo, puesto que cada dia se
reinventan por o tanto debe mantener
el toque de su origen.

Lamarcadebe adaptarse alos distintos
soportes.

Debe establecer un vinculo emotivo
con los consumidores.

La marca debe ser agradable para

oido del consumidor.



Traducible La marca debe ser adaptable para los
diferentes paises.

Per sonalidad Lamarcadebe contar con personalidad
y estética, debe contar con
sentimientos'y val ores principal mente.

Remar cable Lamarca debe tener personalidad.

Comunicativa

La marca debe transmitir un mensaje

claro aun mercado en si.

Funcional Debe ser reconociday diferenciadapor
los demés.

Plus En si aporta un vaor agregado,
persuade a consumidor.

Sintética Elementos justos y necesarios, decir
mucho con lo minimo (Mas con
menos).

Pregnante Debetener lacapacidad defijarseen la
mente del receptor, tener un impacto
visua y emocional (captar laatencién)

Adaptable Se tiene que adaptar a los distintos

Sea facil derecordar

Sea facil deleer

Remarcable

Eufonica

soportes en que sera utilizada.

Debe evitar las confusiones en la
comunicacion, minimizar €l nimero de
interpretaciones y hacer el mensgje lo

mas claro posible.

Debe tener un lenguagje claro para que

el consumidor pueda entender.

Tiene que haber una cosa que haga que
[lame nuestra atencion, es decir, que
tenga una combinacién de
cualidades y de defectos que la hagan

anica.

Que se agradable a oido y que no

resulteridicula.

Fuente: Sandoval, 2017.
Realizado por: SisaP, 2020.
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234 Clasficacion de marca

Si bien es cierto que actualmente, en e mercado existen multitud de productosy servicios. Con €
paso de los afios y € desarrollo y creacion de nuevas empresas, el mercado tiene cada vez més
competencia, habiendo infinidad de productos similares. Por €llo, |as empresas tienen un claro
objetivo: diferenciarse y ser unicos en e mercado. Uno de los primeros pasos para ello es elegir
unamarcaatravésde lacua susclienteslesidentifiquen y diferencien, paraello se haclasificado
de lasiguiente manera: (Sandoval, 2017).

Tabla 7-2: Clasificacion delamarcade acuerdo con el cédigo grafico
De acuerdo con e cédigo gréfico seclasificaen:

DE ACUERDO CON EL CODIGO GRAFICO

Nombre Significado Ejemplo
L ogotipo Es aquella que esta constituido solo de
tipografia. ”IK
I sologo Es agudla que estd congtituido de
imagen, tipografia y color. Funcionan ——
de formajunta. i “\ﬁ}y
w. S5ANM
b,
I magotipo Es aguella que estéa constituido de

imagen, tipografia y color. Pueden
funcionar de forma separada.

CHANEL
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| sotipo Es aguella que esta constituido de

imagen.

Fuente: Rosero D, Sandoval J, 2017.
Realizado por: Sisa P, 2020.

Tabla 8-2: Clasificacion delamarca de acuerdo con lacombinacion de los cddigos
De acuerdo con lacombinacion delos codigos se clasifican en:
DE ACUERDO CON LA COMBINACION DE LOSCODIGOS
Nombre Significado Ejemplo

Fono-gramatica Costa de solo texto.
H A

oo

Picto-gramética Costa de icono,
pictograma.

| deo-gramatica Consta solo deicono, ’
ideograma.
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Picto-ideogramética

Picto-

fonogramatica

| deo-fonogramatica

Picto-ideo-

fonogramatica

Constade icono, pero esla
union de un pictograma y
un ideograma.

Esta congtituida por icono
y texto, y € icono es un

pictograma.

Esté congtituida por icono
y texto, y € icono es un

ideograma.

Esta constituida por icono
y texto. El icono es una
mezcla de pictograma e
ideograma.

Fuente: Rosero D, Sandoval J, 2017.

Realizado por: SisaP, 2020.

Tabla 9-2: Clasificacion delamarcade acuerdo con el producto o servicio que representa

Deacuerdo con el producto o servicio que representa se clasifican en:

DE ACUERDO CON EL PRODUCTO O SERVICIO QUE REPRESENTA

Nombre

Significado
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Marca Sombrilla o

Paraguas

Mar ca producto

M ar ca | dentificador

de Producto

Fuente: Rosero D, Sandoval J, 2017.

Realizado por: Sisa P, 2020.

Es aquella que contiene a

varias marcas.

Es aquella que representa a
un producto o servicio en

especifico.

Es aguella que identifica las
caracteristicas de la marca
del producto por sabor,

color, tamafio.

(4%

Tabla 10-2: Clasificacién de la marca de acuerdo con la relacion que existe entre los codigos

gréficos

De acuerdo con larelacidn que existe entre los codigos gréaficos se clasifican en:

DE ACUERDO CON LA RELACION QUE EXISTE ENTRE LOSCODIGOS

GRAFICOS
Nombre Significado
Es aquella que los codigos
de la marca representan el
Redundancia mismo concepto.
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Es aquella que los codigos “% ® ﬁ’

Diversidad de lamarca representan = P —

conceptos diferentes. ¢ %Yy' #

R T [V 1 I L

Fuente: Rosero D, Sandoval J, 2017.
Realizado por: Sisa P, 2020.

2.4 Estrategiascomunicacionales

SegUin (Cabezas, 2003) citado por (Sierra, 2018) dice que la pal abra estrategia seguin la Real Academia
delaLenguasignificael arte paradirigir un asunto. En el caso de estrategiacomunicativasignifica
la manera en que realizaremos los objetivos planteados. ES importante mencionar que las

estrategias de comunicacion buscan alcanzar unameta comunicativa propuesta.

Por otro lado, Joan Costa menciona que la estrategia de diferenciacion es parte de la base de la
imagen corporativa. Estas estrategias ayudan a llegar al éxito de cada empresa, y asi se
redescubren y reinventan estrategias nuevas. (Sierra, 2018).

Seguin (Buenaventura, 2005), Citado por (Sierra, 2018) € pensamiento estratégico permitir&:
Tabla 11-2: Pensamiento estratégico

PENSAMIENTO ESTRATEGICO
Considerar el futuro como indispensabl e para disefiar |as estrategias prospectivas.
Laplanificacion operativaesimportante porque permite un buen funcionamiento. Pero la
planificaci én estratégica considera haciaadonde se dirigey como llegar.
L as decisiones corresponden alavision y objetivos delaempresa.
La empresa es un organismo socia, compuesto por elementos inter e intradependientes
gue conforman estructuras cambiantes.
Tener unavision holistica eintegradora.
Disefiar tacticas que tengan importancia paralos publicos de laempresa.

Fuente: SierraC, 2018.
Realizado por: SisaP, 2020.
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Para ello se detala las que para este trabgo de integracion curricular se han considerado

pertinentes como es el Packaging, redes sociales, anuncios publicitarios.

241 El Packaging

24.1.1 Definicion

Es el conjunto de e ementos que permite presentar un producto a su eventual comprador bgjo un
aspecto lo mas atractivo posible y en un volumen |o méas conveniente parala unidad de consumo,
en relacion con sus medios y costumbre. Incluye, por consiguiente, las operaciones de envasar,

embalar, etiquetar, envolver y precintar. (Cervera, 2016).

Laprimeray gran transformacion enlo que al Packaging serefiere se produce en plenarevolucién
industrial con la aparicién de la méaquina, las fébricas, € transporte, la necesidad de llevar los
productos de un punto a otro.

El término inglés Packaging es un genérico que engloba simultaneamente [o que en su traduccién

al espafiol corresponderia alos términos de «envase» y «embal gje. (Cervera, 2016).

Atraviesaalo largo de la historia por distintas funciones: de la proteccién ala conservacién y de
estaa simbolo; la dimensién simbdlica del producto es esencial en su funcién de seducir. No nos
olvidemos que € ser humano es un ser deseante de ningun objeto en particular, por lo tanto, su
deseo esta puesto en maltiples objetos, como el deseo se inscribe en e orden de lo simbdlico, y
todo simbolo estd en lugar de algo ausente, el deseo nunca se satisface y se mantiene constante.
(Somoza, 2004).

Si bien es cierto € Packaging, envase del producto, es alavez un contenido y un medio, y debe
no sdlo vehicular @ producto, sino también comunicar sus caracteristicas y su identidad Unica.
Ultimo envase y Ultimo mensaje del producto, su elaboracion ha de responder a las necesidades

delos consumidores, y su accion inscribirse en una estrategia de marketing. (Devismes, 2009, p. 20)
2.4.1.2 Estrategiasde Packaging

La estrategia y € disefio que escojas para presentar tu producto son fundamentales para que
consiga ser exitoso. Frente aloslineales, es en e Ultimo momento de decision de compra cuando

los consumidores se fijan en los envases, en las etiquetas, marcas y logotipos, y escogen €

producto en base alo que les transmite el Packaging en ese momento.
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Tabla 12-2: Estrategias de Packaging

ESTRATEGIASDE PACKAGING

Estrategia Significado

Diferenciacion El Packaging debe aportar disefioy creatividad,
originalidad.

Engagement El Packaging debe aportar imagen de marca y
fidelizacion delos consumidores.

Calidad Debe aportar valor alamarcay exclusividad.

Funcionalidad El Packaging debe ser fécil de manipular.

Ahorro Se debe desarrollar un buen Packaging esto

permitirdahorrar en material es, fabricacion etc.

Sostenibilidad Principalmente, el Packaging debe ser respetuoso
con el medio ambiente.

Intencién de compra El objetivo principa es que los consumidores
adquieran € producto.

Proteger El Packaging principamente debe cuidar al
producto de riesgosfisicos.

Fuente: Ovejabeja Crestiva, 2016.
Realizado por: Sisa P, 2020.

24.1.3 Objetivosdel Packaging

El Packaging cuenta con |os siguientes objetivos para que la empresa tenga excelentes resultados

y acogida

Obtener los productos sdlidos a momento de transportar de un lugar aotro.

Si seconsigue a packagingy al etiguetado un excelente disefio los clientes pueden comprar
el producto.

Muestralainformaci én requeridaen | os productos.

2.4.1.4 Funcionesdel Packaging

Manifiesta Devismes, (2009), p. 21 que € packaging ha de adaptarse a cada producto para garantizar
su proteccidn contra los azares internos y externos, su conservacion hasta la utilizacion por parte

del consumidor, su manejabilidad tanto a nivel de mantenimiento como de transporte y
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almacenamiento, y su conformidad con las legisaciones en vigor. Han de integrar una serie de

elementos dispares con € fin de satisfacer atodos|os participantes en la cadena de distribucion:

Funciones de marketing

1. Alerta atraccion eercida sobre e consumidor (colores, codigos visua- les, forma,
materiales, etc.).

2. Atribucion: connotacion inmediata a un universo de referencia del pro- ducto. Se habla del
universo del producto (universo del detergente, delabellezay del universo delamarcacomo
Ajax, Lesieur, etc.).

3. Informacién: legal, informativa, especifica de uso, etc. Indica la forma de presentacion en
diferentes cantidades del producto haciael consumidor.

4. Posicionamiento: expresion del producto en relacion con su calidad, su precio, su objetivo,
su persondidad, induciendo percepciones psicoldgicas tales como seguridad, rendimiento,
etc.

5. Servicio: relacionado con e amacenamiento, transporte, colocacion, comodidad de
utilizacion. Es protegido del consumidor y medio ambiente de riesgos fisicos o mecanicos
durante su transporte.

Por tanto, es evidente que para un mismo producto no hay un solo Packaging, sino varios; y ya

desde el principio, hay que pensar en €l productoy en los Packaging sucesivos que lo acompafiaran

y quele permitirdn llegar en perfecto estado a usuario final. (Devismes, 2009).

L os consumidores no esperan o mismo ni hacen el mismo uso de los envases en diferentes paises
del mundo. Los actuales product managers deben fragmentar el mercado para identificar, con la
mayor exactitud posible, los diferentes nichos de consumidores que pueden adquirir su producto,
analizar los distintos resultados que desean obtener y satisfacer sus deseos 0 expectativas con

envases adecuados. (Cervera, 2016).

24.15 Elementos de disefio de Packaging

Seguin Rodriguez, (2016), Citado por Larrosa J, Rodriguez P, (2018) dice “Dependiendo del producto que
cubre, & packaging contiene informacion que, por disposicion legal, por convencionalismo

econdmico o para proyeccion del objeto, resulta imprescindible. Si la labor cregtiva lleva a la

elaboracion y disefio de packaging, es necesario conocer cuales son cada uno de estos aspectos.

36



Tabla 13-2: Elementos dedisefio de Packaging

ELEMENTOSDE DISENO DE PACKAGING

Elemento

Cédigodebarras

Restricciones parasu venta

[lustracion del producto

| dentidad visual

I nformacion

Fuente: Larrosa J, Rodriguez P, 2018.
Realizado por: SisaP, 2020.

24.1.6 Teoriadeestrategias

Significado

Lineas paralelas que se separan por espacios blancos son
capaces de determinar la informacion del producto que se
relaciona con inventarios, categoria dentro de la gama de
productos de la marca y precio, entre otros datos
sustanciales.

Si e empague contiene un producto de venta restringida
(tabacos, bebidas alcohdlicas. medicamentos, entre otras)
€s necesario gque se especifiquen sus componentes y las
limitantes correspondientes para su ventay uso.

Sea a través de una fotografia o una ilustracion, resulta
conveniente cuando € disefio de packaging ilustra a
producto con una buenaimagen que resalte sus cualidades
y caracteristicas masimportantes

Aqui es donde intervienen los elementos visuales més
[lamativos ademés del producto mismo. Logotipo,
tipografiay seleccién de color hacen una amalgama para
proyectar debidamente al producto en cuestion.

Sobre la hechura del producto. Pais, ciudad y domicilio
donde se fabrico € producto, asi como datos sobre sus
ingredientes cuando se trata de algo comestible, la marca
gue fabricay comercializa el producto son elementos que
tampoco pueden faltar en un buen disefio de Packaging.

El pensamiento grafico consiste en la habilidad para esguematizar, abstraer los elementos

significativos de lainformacién en formagrafica. El proceso de pensamiento esta relacionado con

imagenes sean éstasiconicas, ideogréficas o arquetipicas. Cada palabrala reconocemos no por su

significado sino por su intencion comunicativa; a escucharlas o leerlas las paabras
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irremisiblemente evocan situaciones y cosas, nos remiten a un imaginario propio que hemos ido
nutriendo con nuestra experiencia desde que hacemos.

De ninguna manera podemos ser considerados como robots; e proceso de percepcion del
pensamiento es holistico, espacia y dindmico, y por ello puede ser tan atractivo como la poesia.
Es por medio de laimaginacién que se nutre de un imaginario construido alo largo de los afios a
través de la cua nuestra mente es capaz de articular e pensamiento gréfico. Imaginar es
recomponer esas imagenes atesoradas en nuestra memoria que nos permite idear |0 nuevo, sofar
con mundos imaginarios e incluso concebir o que alin no ha sido pensado por otros. Es en este
sentido en el que Bachelard (1997) apunta que “la imaginacién nos permite abandonar el curso

ordinario de las cosas”. (Huddleston, 2017).

2.4.1.7 El Packaging como herramienta de comunicacion

Existen cuatro tendencias que muestran el auge del envase como vehicul o de comunicacion:
La reduccion de la inversién en publicidad de construccion de marca en los medios de
comunicacion convencionales.
El incremento de las decisiones de compra tomadas en la propia tienda para productos
perecederos.
Un mayor reconocimiento y convencimiento de la capacidad del envase para diferenciar
productos e identificarl os frente ala competencia.
Laproliferacién de marcasy lavariada oferta de productos que encuentra el comprador en el
punto de venta obliga a fabricante hacia una diferenciacién efectiva, incrementando las
promocionesy las comunicaciones en el punto de venta. El packaging debe convertirse en un
elemento fundamental dentro delaestrategiade marketing; no setratade hacer més atractivos
los productos, sino de que vendan mas. De hecho, el envase es el primer atributo del producto
en el que sefijae consumidor cuando va a adquirirlo y, sobre todo, se fijaen € mensaje 0
en lainformacién gue éste puede presentar. (Cervera, 2016).

En la creacion del packaging es muy importante tomar en cuenta saber aqué publico estadirigido
el producto, tendencias del mercado, materiales y ergonomia. En €l disefio de empaguetado la
innovacion en un factor que puede destacar y brindar mayor competencia en €l mercado porque
existe gran variedad de formas y formatos dependiendo del producto; en € caso de la cerveza
artesana el envase debe mostrar calidad, comunicar con rapidez de qué producto setrata, destacar
las cualidades del producto, reflgjar laimagen y personalidad del producto para hacer frente ala
competencia. Para el disefio del Packaging de cerveza artesanal, se debe tomar en cuenta factores

como: lamarca, € producto, el consumidor y factores de ley.
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El disefio gréfico es fundamental para € disefio €l Packaging o envase porque es donde se
plasmara la personalidad del producto ademas de la informacion importante que especifica las
caracteristicas del producto y leyes impuestas por € Instituto Ecuatoriano de Normalizacién

(INEN). (Huddleston, 2017).

2.4.1.8 Tiposde Packaging

“Las oportunidades del entorno de mercado propician que el empaque en si se convierta mas en
un importante medio de vente. Un empaque innovador puede conferir a una compafia cierta
ventgja sobre sus competidores. Algunas veces incluso minimas mejoras pueden crear una gran
diferencia”. (Kotler y Armstrong, 2008).

Segun lostipos de Packaging que necesitael producto sea clasificado de |a siguiente manera:

Packaging Primario

Es cualquier recipiente o envase que estd en contacto directo con € producto, la funcién que
cumple es conservarlo y protegerlo para facilitar a usuario su amacenamiento, transporte y
distribucion. En el producto de la cerveza artesanal, € envase primario es la botellay se divide
en: Envases retornables, son botellas proyectadas para ser devueltas al embotellador a que sean
esteriliza-das, desinfectadasy vueltas a contener la cerveza producida.

Los envases no retornables en cambio no son devueltas por |o que seran desechadas o recicladas
y finalmente | os envases promocional es son disefiados para presentar un nuevo producto o edicion

especial paraestimular |as ventas. (Huddleston, 2017).

Figura 3-2: Packaging primario
Realizado por: Sisa P, 2020.
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Packaging Secundario
SegUn Espinoza, (2012), citado por Huddleston, (2017), son envases disefiados para contener a
Packaging primario 0 varias unidades de este, contienen accesorios de empaguetado como
cuadriculas de cartén que cumplen con la funcién de separadores, este envase se utiliza varias
veces para mostrar € producto, cumple un papel importante para la proteccion del Packaging
primario porque estos envases ayudan al traslado y son utilizados para ofrecer el producto a
publico. “Estos embalagjes deben ir marcados con la cantidad de unidades que transporta,

especificaciones especid es, peso, entre otros.”

Figura4-2: Packaging secundario
Realizado por: Sisa P, 2020.

Packaging Terciario
SegUn Espinoza, (2012), citado por Huddleston, (2017), contiene alos envases primarios'y secundarios,
su funcidn es proteger y transportar a producto porque este tipo de empaguetado se utiliza para
la exportacion e importacidn, deben seguir lar normas y regulaciones arancelarias. Es un envase
de gran tamafio que abarca grandes cantidades de producto listo paralaventa.

Figura5-2: Packagingterciario
Realizado por: Sisa P, 2020.

La tecnologia del material debe ser cartdn duro y resistente, para que € contenido no sea

fracturado dentro del Packaging terciario debe utilizarse accesorios que amortigien e
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movimiento entre los productos, se puede usar poliestireno y material de relleno. “En la
actualidad, € uso de los empagues de madera en € dmbito mundial ha disminuido debido a la
situacién de la ecologia, y a cuidado ambiental, a los requisitos, las legidaciones, las normas

sanitariasy el uso de material es alternativos de empaque.”

2419 Las7“R” del Packaging

Seguin Schaich, (2009), p4g. 31 citado por Larrosay Rodriguez, (2018), las 7 “R” del Packaging son:
Remover, reducir, reutilizar, renovar, reciclar, revenue (beneficio econdmico) y read (educar a
consumidor).
Remove, (Remover): Eliminar empague, cajas o separadores innecesarios, asi como todo
material peligroso.
Reduce. (Reducir): Optimizar formatosy €l disefio de empagues.
Reuse. (Reutilizar): Reusar todo el material de transporte, convirtiéndolo en futuros
contenedoresy tarimas.
Renew. (Renovar): Utilizar materiales de fuentes renovables (segin las normas ASTM
D6866), 0 biodegradables (ASTM D 6400 o D6868).
Recycle. (Reciclar): Utilizar materiales con el mayor contenido reciclado posible.
Revenue. (Ingresos): Buscar € mayor beneficio econémico.
26
Read. (Mostrar/marcar): Educar al consumidor en sustentabilidad, y en todo |o que respecte
a tener mayor conciencia ambiental. De acuerdo con el autor las 7 “R”, son usadas por
empresas para poder disefiar 10s envases y asi obtener un envase sustentable. También se
deberd tener en cuenta, asmismo lastres “R” de la Ecologia por lo tanto hay se convierte en
las 7 “R”.

24110 Valoresy tendencias

SegUn Cervera(2016), las tendencias que han g ercido mayor influencia sobre el Packaging, tanto en
el pasado como en la actualidad, son |os cambios socioecondmicos, |0s avances tecnoldgicosy la
précticadel comercio minorista.

En relacién con los cambios sociales debe tenerse en cuenta que estos se suceden a ritmos
diferentes en cada cultura y pais; de ahi que los criterios de segmentacion empleados por las
empresas deban revisarse continuamente. Los responsables de planificacién de marcas y

productos de gran consumo deben explotar y desarrollar beneficios emocionaes através de sus
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marcas, pero, al mismo tiempo, asegurarse gque | os distintos targets perciban de modo claro y red

los beneficios que aquellas of recen.

Son elementos Unicos de cada empresa, 10s principios y valores caracterizan la personalidad,
filosofia y compromiso de la empresa con su trabajo, personal y clientes dependiendo de las
condiciones de su entorno, competencia y expectativas. Como principios y valores podemos

destacar el compromiso, responsabilidad, trabajo en equipo, solidaridad y respeto a los clientes.
(Huddleston, 2017).

242 Redessociales

En & blog (Rockcontent, 2018), manifiesta que las redes sociales son fundamental en cualquier
estrategia de marketing digital, 1as redes sociales son unanimidad cuando el tema es la presencia
digital de unamarca.
En si principalmente para que la cerveza o cerveceria tenga visibilidad online, las redes sociales
son el primer paso, y paraeso hay que definir qué utilizar, paratener unamejor acogida por parte
del pablico y que tenga un mejor reconocimiento, Facebook e Instagram son recomendables por
tres motivos:

Son féaciles de usar;

Posibilitan diferentes formatos de contenido;

Setratan de dos de | as redes sociales mas utilizadas en el mundo.
Por ende, se debe recordar que €l marketing digital se trata de un conjunto de estrategias y, por
es0, se debe estar atento a otros canales como los blogs, y alos formatos de contenidos que pueden

ser compartidos.

243 Soportespublicitarios

En el blog denominado Tarjetorumen dice que un soporte publicitario es una plataforma que
muestra publicidad, en si, es un término muy genérico y engloba muchas posibilidades. Se divide
en publicidad ATL, BTL.

Lapublicidad BTL o Below the line esla presente en el resto de los medios, es decir, medios no
masivos y segmentados de forma més especifica. Algunas de las caracteristicas de la publicidad

BTL son las siguientes:

Permiten una segmentaci n mas concreta.

Buscan € momento concreto y el espacio adecuado para mostrar lapublicidad deformaque
el futuro cliente asimile el mensgje.
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El coste delas camparias es menor.

Requieren unacreatividad mayor ya que deben llamar laatencion. De hecho, suele llamarse
publicidad BTL o publicidad creativa.

L os resultados son medibl es rapi damente.

Son la base del llamado marketing de guerrilla: pretende sorprender, llamar la atencion.
Como €l presupuesto suele ser menor, laimaginacién debe ganar terreno.

2431 Vallapublicitaria

Segun el portal web denominado Pullcomunicacion manifiesta que las vallas publicitarias son
soportes planos sobre los que se fijan anuncios o carteles que contienen mensajes breves para
captar laatencién delos usuarios. En otras palabras, son estructuras de publicidad exterior.

El impacto que provocan las vallas publicitarias no suele durar més de 5 segundos, en el caso de
ir en coche. ¢Qué queremos decir con esto? El mensgje publicitario debe ser claro, directo y muy
visual ademas esto debe funcionar teniendo mucha creatividad, puesto que posee grandes
dimensionesy su contenido en si puede ser mas extenso.

En definitiva, las valas publicitarias son lamejor publicidad exterior parallegar a mayor nimero
de personas con un menor coste. Por lo general, las vallas |as usamos como “gancho” parallamar
la atencion a clientes potenciaes, por lo tanto, se usa una imagen impactante antes que mucha
informacion.

Tabla 14-2: VentgjasdelaVallapublicitaria

VENTAJASDE LA VALLA PUBLICITARIA
Coste més bajo que otros medios de comunicacion convencionales, debido a la rentabilidad
que le sacamos con su uso.
Publicidad activa las 24 horas, los 7 dias de |la semana, hasta que e anuncio sea retirado. Al
estar ubicadas en lugares estratégicos, cualquier personapodraver el anuncio.
Alto poder de segmentacion geogréfico y por target. Dependiendo del anuncio que queramos
mostrar, o pondremos en un lugar u otro. Como hemos dicho antes, es una estrategia.
Efecto inmediato. Desde e momento en € que seinstalalavalla publicitaria, lainformacion

yaestacirculando.

Fuente: PullComunicacién, 2020.
Realizado por: SisaP, 2020.
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2.4.3.2 Afiche

Segun e porta web ICARITO define a afiche como un texto por medio del cual se difunde un
mensaje con intencién de promover un servicio o producto, o bien, para invitar a participar en
algo o actuar de ciertaforma. El objetivo es convencer a lector de ago determinado.

Se caracteriza por que puede ser leido rdpidamente capturando la atencién del lector. Es capaz de

cumplir variasfuncioneslogrando, através de él, interactuar y comunicarnos con €l exterior.

2.4.3.3 Caracteristicas deun afiche

El afiche poseetres e ementos importantes:

- Imagengrafica: todo aficherequiere deunaimagen (ilustracion, dibujo) que ayudard aenfatizar
€l propdsito dd afiche.

- El Sogan (frase breve), esfundamental ya que por medio de é se entrega el mensgje.

- Datosdel producto promocionado.
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CAPITULO 111

3. MARCOMETODOLOGICO

3.1 Tipodeinvestigacion

La investigacion que se va a desarrollar se fundamenta principamente en una investigacion
cualitativa se basa en la recopilacion de datos reales con fichas de observacion directa de la
microempresa de la cerveza artesanal “Pallatanguefia”, de igual forma con encuestas, entrevistas

que puedan facilitar ala creacion de una estrategia comunicaciona parael mismo producto.

311 Investigacion Exploratoria

Es un tipo de investigacion utilizada principamente para estudiar un problema que no est4
claramente definido en lacervezaartesana “Pallatanguefia” mejorando en si asu comercializacion
aumentando lafamiliaridad hacialos clientes.

Lafalta de una estrategia comunicaciona como lacreacion del Packaging y soportes publicitarios

en si, esuno delos principal es problemas encontrados en el estudio que se lograrealizar.

3.2 Metodologiadelainvestigacion

Segun € diccionario de Las Ciencias de LaEducacién lapalabra M étodo proviene (del gr. Méthos,
de metd, a lo largo, y odds camino). Significa literalmente “camino que se recorre”. Actuar con

método eslo mismo que ordenar |os aconteci mientos para al canzar un objetivo (RoseroD., Sandoval J,
2017).

321 Méododeductivo

Se define principalmente a método deductivo como conclusiones légicas, su resultado esta
comprendido en lainformacion de las premisas.

Se utiliza e método deductivo para obtener informacion de la cerveza artesanal “Pallatanguefia”
gue, con la elaboracion de un sistema gréfico para la promocion y difusion de esta, se pretende
Ilegar ala conclusion, partiendo de enunciados supuestos por medio de encuestas, entrevistas. Y

asi demostrar de que las estrategias comuni cacionales son devital importancia paraeste proyecto.
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322 Técnicasdelnvestigacion

Las técnicas constituyen e conjunto de informacidén obtenida que permiten explorar € mercado,
con € fin de encontrar la solucion enfocando claramente en el aspecto cualitativo y encaminado

aestudiar lareaidad social desde dentro de ellamismo. (Rosero D., Sandoval J, 2017).

3.23 Observacion directa

Esta técnica permite obtener datos reales de la cerveza artesanal “Pallatanguefia”, es decir en la
forma de producir y de comercializar, pero a mismo tiempo la aceptacién de la rentabilidad de
los clientes en el cantdn Pallatanga, y con la ayuda de |as estrategias comunicacionales permita

despuntar en el mercado naciona y sea de unau otraforma reconocida.

Los consumidores de la cerveza artesanal “Pallatanguefia”, prefieren el producto debido que es
Unica en e cantén, por su sabor diferente respecto a la competencia, como son las cervezas
industriales que existen en el paisy esto hace que los turistas, incluso de la provincia del Guayas
la prefieran.

La observacion directa es un elemento fundamental para recolectar informacion del producto

mencionado con lafinalidad de analizar 1os datos obtenidos por medio de documentos, fotografias.

En lamicroempresa de cerveza artesanal “Pallatanguefia” se procede a realizar una observacion
directa, ayudando a obtener datos actuales de la misma, ya que € observador miralos hechos tal
y como ocurren en la realidad y asi poder despuntar hacia el mercado nacional de una mejor
manera, sabiendo principamente cuéles son sus falencias en cuanto se refiere a la fata de

estrategias comunicacionales.

3231 Entrevista

Para determinar | as estrategias comunicacional es se procede arealizar unaentrevistaa Ing. Angel
Naranjo, maestro cervecero y propietario de la cerveza artesanal “Pallatanguefia” ubicada en el
canton Pallatanga — Ecuador.

3.2.3.2 Encuesta

Laencuesta principalmente se realizaaun grupo objetivo en si, a personas adultas que sobrepasen

los 18 afios sabiendo que ellos buscan este tipo de producto, ademas de que conocen més afondo
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el mismo. En si, sabran responder con honestidad si con la ayuda de estrategias comuni cacional es
ayudaria a la cerveza artesanal “Pallatanguefia” a que sea mas reconocida a nivel local como

también nacional y por ende tenga sentido de pertenencia.

3.24 Instrumentos

3.24.1 Fichadeobservacion

La ficha de observacion se utilizard para proporcionar y recolectar informacion acerca del

producto como eslacerveza artesand “Pallatanguefia”, paralo cual se aplicaralafichatécnica

3.3 Metodologia de Disefio

331 MetodologiadeBruce Archer

Seguin Bruce Archer (1963-1964), Citado por Masapanta D, Romero E, (2018), |la metodologia es una “Esfera
de la ciencia que estudia los métodos generales y particulares de la investigacion cientifica, asi
como | os principios para abordar diferentestipos de objetos de larealidad y las distintas clases de

teorias cientificas”.

Es por elo por lo que la investigacion necesita bases fundamentales del conocimiento y de un
proceso para€el desarrollo de este. Por tal motivo se consideramencionar lametodol ogia propuesta
por Bruce Archer.

Seguin Gonzédlez, citado por Masspanta D, Romero E, (2018), menciona que esta metodologia propone

“Seleccionar los materiales correctos y darles forma para satisfacer las necesi dades.

Este proceso de disefio estd constituido por tres etapas fundamentales como son: Analitica,

creativay de gecucion.

332 Etapaanalitica

En esta etapa se recol ectainformaci 6n necesaria parael conocimiento y €l desarrollo del proyecto,
se clasificala forma sistemética de lainformacién obtenida, posteriormente se analizay valoriza
lainformacion.

También se definen condicionamientos, se establecen los lineamientos que se deben seguir en €

desarrollo del proyecto

Finalmente, se establecelaimportanciay relevancia delos procesos definidos anteriormente.
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3.3.2.1 Entrevista

Para determinar |as estrategias comuni cacional es, como ya se especifico anteriormente se procede
arealizar una entrevista al Ing. Angel Naranjo, maestro cervecero y propietario de la cerveza
artesanal “Pallatanguefia” ubicada en el cantén Pallatanga — Ecuador.

Modelo de entrevista dirigido d maestro cervecero y propietario de la cerveza artesand
“Pallatanguefia” Ing. Angel Naranjo del canton Pallatanga.

Tabla 1-3: Modelo de entrevista

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICAY ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

GUIA DEENTREVISTA AL PROPIETARIO DE LA CERVEZA ARTESANAL
“PALLATANGUENA”,

OBJETIVO: Conocer como ha sido la acogida de la cerveza artesanal "Pallatanguefia”, por
parte del publico en genera del canton Pallatanga.

Datos informativos:
Nombrey Apellido: Ing. Angel Eduardo Naranjo Flor

Ocupacién/ Cargo: Propietario delacervezaartesana “Pallatanguefia”.

Preguntas Respuestas
1. ¢Coméntenos su experiencia como maestro

cervecero y propietario de la cerveza artesanal

“Pallatanguefia”?

2. ¢Cudl eséd tipo de acogidaque hatenido lacerveza

artesana “Pallatanguefia” anivel local?

3. ¢Existealgun diferencia en sus cervezas?

4. ;Cree usted como propietario dela cerveza
artesanal “Pallatanguefia” que cuenta con la
suficiente estrategia de comunicacion?
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5. ¢Est4 de acuerdo enimplementar un Packaging

adecuado alacervezaartesanal “Pallatanguefia”?

6. ¢Cud essuvision dd futuro en el mercado naciona

paralacervezaartesana “Pallatanguefia”?

7. ¢COmo quiere que su publico se acuerde de cerveza

artesanal “Pallatanguefia”?

Fuente: SisaP, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.

3.3.2.2 Ficha de observacion:
La ficha de observacion se utilizara para proporcionar y recolectar informacion acerca del
producto como es la cerveza artesanal “Pallatanguefia”, para lo cual se aplicara la ficha técnica,

que se basa principalmente en recolectar informacion detallada del producto en si.

Tabla 2-3: Modelo de fichade observacién

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA'Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

MODELO DE LA FICHA DE OBSERVACION DE LA CERVEZA ARTESANAL
“PALLATANGUENA”.
FichaN° 1 Producto:

Objetivo:

Conocer las
fortalezas y
debilidades de la
cerveza artesanal

"Pallatanguenia”.

Aspectos Valoracién Observacion
Excelente | Muy bueno | Bueno Regular

a Envase de
producto
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b. Calidad del
producto
c. Marca dd

producto

d. Presentacion
del producto

e. Publicidad
del producto

f.  Aceptacion
del producto
g. Descripcion Componentes:
ddl producto
Sabor:
Calor:
Consistencia:
Olor:

Fuente: Sisa P, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.

En la microempresa de cerveza artesanal “Pallatanguefia” se procede a realizar una observacion
directa, ayudando a obtener datos actuales de la misma, ya que e observador miralos hechos tal
y como ocurren en la realidad y asi poder despuntar hacia el mercado nacional de una mejor
manera, sabiendo principalmente cuales son sus falencias en cuanto se refiere a la falta de
estrategias comunicacionales.

Se basa principalmente en | os aspectos de la cerveza artesanal “Pallatanguefia”.

333 Analissdelamarca

Para llevar a cabo las estrategias comunicacionales se debe tener en cuenta los objetivos
planteados, que eslade andizar lamarcaexistente paradeterminar lasfortal ezas de esta, por ende,
aclarar los elementos que hacen que nuestramarca sea Unicay diferentey asi crear estrategias que

transmitan lo que €l cliente necesita, como también determinar las debilidades.
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Tabla 3-3: Modelo del Andlisisdelamarcadelacerveza artesana “Pallatanguefia”

ESCUELA DE DISENO GRAFICO

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA'Y ELECTRONICA

ANALISISDE MARCA DE LA CERVEZA ARTESANAL “PALLATANGUENA”.

FichaN° 1

Producto:

Objetivo: Anadizar

lamarcaparapoder
determinar las
fortalezas y
debilidades.
Aspectos Valoracion Observacion
Excelente Muy Bueno Regular
bueno

a Elementos

funcionaes

b. Tipografia

c. Cromética

d. Origina

e. Eslogan

funciona

f. Memorizacion

enlosclientes

Fuente: Sisa P, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.
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3.3.3.1 Establecimiento del perfil del consumidor

La sociedad en general, conformada por hombres, mujeres. Este producto estd disefiado
principalmente para personas con mayoria de edad, que busquen una cerveza distintaala cerveza
convenciona eindustrial. Localmente, para nuestros turistas que visitan e canton en los feriados
y festividades. Personas que estén dispuestas aampliar sus conocimientos en cultura cervecera.

Tabla 4-3: Perfil demogréfico del consumidor

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA'Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

MODELO DEL PERFIL CONSUMIDOR DE LA CERVEZA ARTESANAL
“PALLATANGUENA”.
PERFIL DEMOGRAFICO

Genero:
Edad:

Sexo:
Estado civil:
Localidad:

Clase socidl:

Ocupacion:
Fuente: SisaP, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.

Tabla 5-3: Perfil psicogréfico del consumidor

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA'Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

MODELO DEL PERFIL CONSUMIDOR DE LA CERVEZA ARTESANAL
“PALLATANGUENA”.

PERFIL PSICOGRAFICO
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Estilo devida

Conductaa comprar:

Razones de compra:

Lugar de compra:

Fuente: SisaP, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.

Tabla 6-3: Perfil psicoldgico del consumidor

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA'Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

MODELO DEL PERFIL CONSUMIDOR DE LA CERVEZA ARTESANAL
“PALLATANGUENA”,

PERFIL PSICOLOGICO

Fuente: SisaP, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.

334 Etapacreativa

En esta etapa se andlizalos datos y se establece los alcances y limitaciones que € proyecto puede
tener. Posteriormente, se desarrolla ideas que puedan solucionar € problema planteado, se
desarrolla bocetos de las ideas escogidas. Finamente, se da forma a las ideas desarrolladas para
establecer las posibles propuestas, estableciendo la paleta de color y la tipografia. Una vez
desarrolladas |as ideas de har& una verificacion con el objetivo de comprobar que los resultados
obtenidos cumplan con el propésito del proyecto, del no ser el caso, se realizara las respectivas

COrrecciones. (Acosta, 2020).

Principalmente para la creacion de un Packaging adecuado se debe tener en cuenta algo bien
producido y trabajado de forma correcta es el emento que més perdurara como imagen de una

marca, por eso esimportante entender como se fabrica

En primer lugar, se disefiaun prototipoideal parael producto que se vayaaofrecer en € mercado.
Seguido se imprime en papel carton que se comodo y vistoso, ademés de que se pueden agregar
acabados como son relieves, estampados dandole un valor agregado a producto. Todos los
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procesos son revisados por € departamento de control de calidad y cuando este los aprueba, €
producto va pasando a siguiente paso de fabricacion, para que se gjuste alos requerimientos del

cliente.
335 Etapadeegjecucion.

En esta etapa se presenta las propuestas al cliente para su evaluacion y el desarrollo de laidea
final. En e caso de existir cambios 0 gjustes de la idea presentada se debera realizar |os gjustes
detectados. Posteriormente se presenta e disefio final esperando su aprobacion. Finalmente se
desarrolla el disefio del producto, idea o disefio y es puesto a verificacion para comprobar que €l

disefio cumpla con lo requerido.
335.1 Encuesta

Principalmente para tener resultados acogedores, debemos en si tener una definicion clara, hacia
donde queremos llegar con lainvestigacion, por ende, se ha optado por emplear menos tiempo y
que la blsqueda sealamés eficaz posible.

Es por ello por lo que se escoge una poblacién de muestra minima de 10 personas (Grupo diana)
del canton Pallatanga, que consuman el producto como es la cerveza artesanal “Pallatanguefia”,
clientes frecuentes, ademés de que conocen més a fondo el mismo. En si, sabrén responder con
honestidad si con la adecuada difusion y disefio de las estrategias comunicacionales ayudariaala
cerveza artesanal “Pallatanguefia” a que sea mas reconocida a nivel local como también nacional

y por ende tenga sentido de pertenencia.

Esta encuesta esté dirigida principamente para vaidar la publicidad de la cerveza artesanal

“Pallatanguefia” del cantén Pallatanga.

Tabla 7-3: Modd o de encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

ENCUESTA DIRIGIDA A: CONSUMIDORES DE LA CERVEZA ARTESANAL
“PALLATANGUENA”.

Datosinformativos:
Edad: 18a25at0s || 26a35afios [] 36a45afos [ |
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Géneror M [ | F[ |

Ocupacién / Profesion:

Objetivo: Conocer laaceptacion de la estrategia comunicacional implementadaparalamarca

de cerveza artesanal "Pallatanguefia”.

I nstrucciones. Marque larespuesta correcta segiin su criterio.

Aspectos Valoracion Descripcion
S NO

1. Segin su criterio ¢La marca
utilizada por la cerveza artesana
“Pallatanguefia”,  representa  a

canton?

2.. Segln su criterio ¢Reconoceriala
marca de la cerveza artesand
"Pallatanguefia” en otro lugar del

pais?

3.. ¢Cree usted que con €l disefio de
un Packaging la presentacion de la
cerveza artesana “Pallatanguefia”

mejore?

4.. Seguin su criterio ¢Cree usted que
la publicidad de la cerveza artesanal
“Pallatanguefia” le genera

satisfaccion?

5.. Seglin su criterio ¢Cree usted que
con laimplementacion de medios de
comunicacion la  microempresa
tenga un ascenso en sus ventas y sea

reconocida?

Fuente: Sisa P, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS

En base a la metodologia de Bruce Archer se han tomado en cuenta ciertos resultados que
ayudaran a la recoleccion de la informacion para la realizacion de las estrategias publicitarias,
principalmente serealiz6 unaentrevistaa maestro cervecero y duefio delamicroempresa cerveza
artesanal “Pallatanguefia”, quien fue la persona que aportd con informacion relevante durante la
misma, asi mismo se procedié a gecutar una técnica de investigacion como es la ficha de
observacién en donde se tomd en cuenta temas rel evantes en cuanto ala cerveza, con el proposito
de tener unaidea clara de lo que se quiere llegar a hacer y que por lo general sobresalga de entre

la competenciay referencien a cantdn como un producto de la zona.

4.1 Etapaanalitica

En esta etapa de |a metodologia de Bruce Archer (etapa analitica), se debe tener en cuenta una
informacion prudente y asi poder resolver la problemética que tiene lamarca de cerveza artesanal
“Pallatanguefia” por la falta de estrategias comunicacionales, es asi que se efectuara por medio de
una entrevista al maestro cervecero, fichas de observacion que mediante la informacion
proporcionada se conocera las falencias y fortalezas de la marca de la cerveza artesana
“Pallatanguefia” y por ultimo el perfil del consumidor que determinara cual es el tipo de publico

objetivo que consume el producto.

411 Entrevista
Para tener presente el estado de la marca de la cerveza artesanal “Pallatanguefia” se procede a
realizar una entrevista al maestro cervecero y propietario de la cerveza artesanal Ing. Angel

Naranjo.
Tabla 1-4: Resultados delaentrevista
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE INFORMATICA'Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

ENTREVISTA AL PROPIETARIO DE LA CERVEZA ARTESANAL “PALLATANGUENA”.
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OBJETIVO: Conocer como ha sido la acogida de |a cerveza artesanal "Pallatanguefia”,

por parte del publico en genera del cantén Pallatanga.

Datos informativos:

Nombrey Apellido: Ing. Angel Eduardo Naranjo Flor

Edad: 33 afios

Ocupacion/ Cargo: Maestro cerveceroy propietario de lacervezaartesanal “Pallatanguefa”.

Preguntas
1. ;Coméntenos su experiencia como
maestro cervecero y propietario de
la cerveza artesanal

“Pallatanguefia”?

2. ¢Cud es € tipo de acogida que ha
tenido la cerveza artesana

“Pallatanguefia” anivel local?

3. ¢Existe dgun diferencia en de su

cerveza con lacompetencia?

Respuestas
Principalmente es unaexperienciaincreiblellenade
retos por supuesto también sacrificada, pero con €
pasar del tiempo llena de buenos resultados y es

gratificante parami como maestro cervecero.

Laacogidaanivel local inicialmente fue muy buena
la verdad sin embargo ahora por e tema de la
pandemia y todo eso ha bajado € consumo a nivel
local y por ende, anivel naciona sin embargo me ha
tocado estar innovando haciendo mas estilos
cerveceros, haciendo adiciones entonces para poder

brindar nuevas o experiencias a publico local.

Hay mucha diferencia con las cervezas de

competencia.

1. La cerveza nuestra “Pallatanguefia” es una
cerveza 100% natural no tiene ningun aditivo
quimico ningun preservante ni nada por el estilo
entonces eso es un punto a favor para nuestra
cerveza.

2. Nosotros hacemos estil os totalmente diferente a
la competencia y también estamos innovando
cada vez estamos afiadiendo frutas afiadiendo
agun tipo de saborizante natural para que la

cervezatenga un sabor distintivo.
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4. ¢Cree usted como propietario de la Actualmente me encuentro trabajando con tres
cerveza artesanal “Pallatanguefia” personas en el tema publicitario y de comunicacion
que cuenta con la suficiente paraque el pdblico pueda apreciar nuestra cerveza
estrategia de comunicacion? ademés e internet se trata de promover la

publicidad requerida para que lamicroempresavaya

por un buen camino.

5. ¢Estd de acuerdo en implementar Hemos disefiado ya algunos Packaging para nuestra
un Packaging ergondmico a la cerveza y principdmente tenemos una cgjita
cerveza artesanal  cervecera de madera hecha en pino americano sin
“Pallatanguefia”? embargo estetipo de Packaging eselevado el precio,

pero sin embargo es un producto gque le da mucho
valor agregado a huestra cerveza entonces sihemos
disefiado también en cartén, madera mdf y
gueremos ver la forma de economizar costos de
produccion parapoder dar un mejor servicio publico

con los precios.

6. ¢Cudl es su vision del futuro en e  Nuestra visién es proporcionar una identidad a
mercado nacional para la cerveza nuestro pueblo Pallatanga para que las personas
artesanal “Pallatanguefia”? tanto nacional e internacional conozca a nuestro

pueblo porque tiene una cerveza muy buena de

calidad con un sabor incomparable.

7. ¢Como quiere que su publico se Bésicamente uno siempre se acuerda de una cerveza
acuerde de cerveza artesana por su sabor también otra cosa es la imagen de la
“Pallatangueria™? cerveza tanto etiqgueta como € envase y

fundamentalmente quisiera que mis clientes se
acuerden seria por el sabor también por lacalidad de

|lacerveza

Fuente: SisaP, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.

4.1.1.1 Andlisisdelaentrevista

El Ing. Angel Naranjo maestro cervecero y propietario delacervezaartesanal “Pallatanguefia” es
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una persona con un gran potencia para el negocio de la cerveza artesanal puesto que como todo
emprendedor espera alcanzar las metas propuestas y sobresalir por supuesto en este mercado,
llegar a ser laprimera cerveza “Pallatanguefia”, nuestro cantdn debe tener su propia cerveza que
sea icOnica y que nos acompafie en los mejores momentos, Ademas de ser reconocida a nivel
regiona y sobre todo nacional. Es primordial € liquido pues es la base para hacer una buena
cerveza, no hace faltaanadirle sales o minerales, paragustarnos alos diferentes estilos de cerveza,

ademés que ya hay un potencial y aceptacidn de cervezas artesanales, en el pais.

En si, @ Ing. Angel dice que este producto esta disefiado principalmente para personas con
mayoria de edad, que busquen una cerveza distinta a la cerveza convencional e industrial,
principalmente esta cerveza esta trazada para cubrir parte de la zona exclusiva de Pallatanga,
localmente para ciertos turistas que visitan e canton en los feriados y festividades. Personas que
estardn dispuestas a ampliar sus conocimientos en cultura cervecera. Especialmente la materia
primaque se utiliza para crear este producto es de total accesibilidad se encuentran en el mercado
nacional sin ningun tipo de problema, sin embargo, se reaizd agunas investigaciones para
conseguir las mejores materias primas. Debido a que el proyecto esta muy prematuro y por
cuestion de dinero para una inversion mucho més grande, se ha decidido trabajar con una
produccion inicial de 100 litros mensuales, la proyeccion a futuro seria producir de 5000 litros a

10000 litros mensuales.

En si, este proyecto es de larga vida, porque €l consumo de cervezas artesanales cada vez es
mayor. La cultura cervecera de estos Ultimos afios estd cambiando mucho y nuestro producto

cumple con todas | as expectativas del mercado dedl siglo 21.

En cuanto a la competencia existe mucha diferencia con las demés cervezas. Nuestra cerveza
“Pallatanguefia” es una cerveza 100% natural no tiene ninguna adicion quimica, ningun
preservante ni nada por € estilo entonces eso es un punto a favor para nuestra cerveza, porgque
permite diferenciar en cierta manerade otro tipo de cerveza.

Los estilos son totamente diferentes a la competenciay también se esta innovando cada vez se

anade frutas 0 a gun tipo de saborizante natural para que la cervezatenga un sabor distintivo.

En cuanto se refiere a la publicidad de la cerveza artesanal “Pallatanguefia” el maestro cervecero
Ing. Angel Naranjo cuenta con poca recurrencia de materia publicitario, debido a que en este
periodo que se esta atravesando, la publicidad en redes sociales es muy importante y sobre todo

muy Util, puesto que las personas en si utilizan en sumayoriade tiempo €l internet en general.
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412 Fichadeobservacion

En este punto de la investigacion se obtiene datos actuales del producto, por medio de laficha de
observacion, teniendo en cuenta principa mente cudles son sus falencias en cuanto se refiere ala
fata de estrategias comunicacionales de la cerveza artesanal “Pallatanguefia”. Que se basa

principalmente en los aspectos del producto.
Tabla 2-4: Fichade observacion
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE INFORMATICA'Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

FICHA DE OBSERVACION DE LA CERVEZA ARTESANAL “PALLATANGUENA”.

Objetivo: Conocer lasfortalezasy debilidades dela cerveza artesanal "Pallatanguefia”.

FichaN° 1 Producto:

Cervezaartesanal “Pallatanguefia”

Aspectos Valoracion Observacion

Excelente Muy  Bueno Regular

bueno
Envase dd El envase del producto es de 330 ml
producto (vidrio), e mismo que se adapta
X perfectamente a los distintos

lugares.

Calidad del X En cuanto serefierealacalidad del

producto producto es 100 % natural por lo
tanto es muy bueno y alabado por
los consumidores.

Marca dd X Lamarcadel producto en s tieneun

producto sentido de pertenencia, puesto que

est4 congtituida por simbolos u
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Presentacion

del producto

Publicidad
dd producto

Descripcion
dd producto
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objetos gque son muy

representativos dela zona.

En cuanto se refiere a la
presentacion del producto es muy
buena, pero le hace fata un
Packaging que vaya de acuerdo con
la presentacion del envasey del
producto.

En si, en cuanto se refiere a
publicidad del producto, posee
ciertadifusion, pero principamente
para que tenga una mejor acogida
en su publico objetivo, hace fata
desarrollar estrategias
comunicacionadles para llegar d
publico, teniendo en cuenta que
estamos en época de cuarentena, no
obstante desarrollar un Packaging
que vaya de acuerdo con
producto, ademas que sea de
agrado de los consumidores y asi
sobresalga de entre lacompetencia.
Componentes: Losingredientes
primordiales del producto son:
Cebadamalteada, | Gpul os, levadura
y agua.

Los mismos que han sido los
necesarios paraobtener € sabor que
lo diferencia de los demés.

Sabor: Principalmente el sabor de
la cerveza artesanal
“Pallatanguefia” es elaborado con
elementos 100% naturales

completamente artesanal, no



contiene quimicos, conservantes ni
colorantes.

X Color: El ingrediente encargado de
darle @ color ala cerveza artesana
es la malta, una vez que la cebada
malteada se hornea empieza a dar
un color parcialmente oscuro,
guedando un resultado favorable de
la cerveza artesanal
“Pallatanguefia”.

X Consistencia: La consistencia de
este producto es muy buena puesto
que tiene la medida perfecta de sus
ingredientes naturales, ademés de
que no posee saborizantes ni
colorantes.

X Olor: La cerveza artesand
“Pallatanguefia” tiene un aroma
100% natural puesto que cuentacon
suficiente ldpulo, quien le da ese

toque anico.

Fuente: Sisa P, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.

4121 Andlisisdela fichade observacion

Principamente se ha vaorado e envase, calidad, marca, presentacion, publicidad y los
componentes de la cerveza artesanal “Pallatanguefia” llegando a la conclusién de que el envase,
calidad, y componentes en si, va de acuerdo con e producto mencionado sin ningun tipo de
problemas puesto que es un producto artesana 100% natural que esta hecho a base de dedicacion,

destreza de parte del maestro cervecero.

Pero hablando de la presentacion, publicidad hay ciertas falencias, teniendo en cuenta que €
Packaging es de vital importanciaa momento dela presentacion del producto, yaquele dacierto
toque especia vy, por ende, llamala atencién de los consumidores en general. Este tiene que ser

ergondmico, adaptable a producto. En cuanto se refiere ala publicidad de la cerveza artesanal
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“Pallatanguefia” el maestro cervecero Ing. Angel Naranjo cuenta con pocarecurrencia de material
publicitario, debido a que en este periodo que se esta atravesando debido a la pandemia, la
publicidad en redes socia es es muy importante y sobre todo muy (til, puesto que las personas en
si utilizan en su mayoriadetiempo el internet en general, por ende paraque e producto sobresalga
de entre lacompetencia debe existir una publicidad y presentacion adecuada para el producto.

413 Andlissdemarca

Para llevar a cabo las edtrategias comunicacionales se debe tener en cuenta los objetivos
planteados, que eslade analizar |amarca existente paradeterminar lasfortalezas de esta, por ende,
aclarar |os el ementos que hacen que nuestramarca seaUnicay diferentey asi crear estrategias que

transmitan lo que e cliente necesita, como también determinar |as debilidades.

Tabla 3-4: Fichadeandlisis delamarca

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA'Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

ANALISISDE MARCA DE LA CERVEZA ARTESANAL “PALLATANGUENA”.

Objetivo: Andizar lamarca para poder determinar lasfortalezas y debilidades delacerveza

artesanal “Pallatanguefia”.

FichaN° 1 Producto:

Aspectos Valoracion Observacion
Excelente  Muy Bueno Regular

bueno
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Elementos

funcionales

Tipografia

Cromética

64

Los elementos de la marca de
cerveza artesanal *“Pallatanguefia”
van de acuerdo con el producto que
se oferta, puesto que son € ementos
sencillos y muy claros como son la
cebada que es de donde se obtienela
cerveza mediante un proceso de
creacion, tenemos también el puente
Cornelio Davalos “Salsipuedes” que
es algo muy representativo de la
zona puesto que une la Costa con la
Sierra, que ademés da un sentido de
pertenenciaal cantén Pallatanga.
La tipografia que se utilizd para la
marca de cerveza artesana
“Pallatangueiia” es la denominada
Tipografia manuscrita o script se
denominan asi porgue reproducen a
la escritura redizada a mano,
constan de ligaduras que se unen
unas de otras, ademas son legibles,
dan unaimagen de creatividad y
elegancia.
La cromética corporativa esta
basada en 3 colores principalescomo
son €l rojo que estimula el sentido de
la vista por lo que capta nuestra
atencion. El color amarillo denota
energia, alegria, es € color de la
creatividad. Por ultimo, el color azul
representa estabilidad.
Rojo: #E51F1F

R: 229 C: 0%

G: 31 M: 96%
B: 31 Y:93%
K: %



Originalidad

Eslogan

funciona

Memorizac
i6n en los

clientes
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Amarillo: #DDA935
R: 221 C: 13%
G: 169 M: 34%
B: 53 Y: 86%
K: 3%
Azul: #1D2F3C
R: 29 C: 90%

G: 47 M: 68%
B: 60 Y:51%
K: 57%

En si, se utilizo la cebada que es un
elemento repetitivo y constante en
otros productos de la misma indole
y es de donde se obtiene la cerveza,
sin embargo, € quele dael toque de
originalidad es € puente Cornelio
Déavalos “Salsipuedes” que es algo
muy representativo delazonapuesto
gue une la Costa con la Sierra, que
ademés da un sentido de
pertenenciaal canton Pallatanga.

El edogan  “Artesanalmente”
refrescante” que se utilizd en la
marca de cerveza artesand
“Pallatanguefia” no es considerado
muy funcional puesto que se
encuentra distanciado de la marca,
utilizaunatipografiasin serif.

La marca de cerveza artesanal
“Pallatanguefia” se  encuentra
posicionada en la mente de la
poblacion del cantdn, puesto que la
cromatica corporativa, los iconos ya
son reconocidos en € lugar, ha
tenido unaaceptacion agradabl e.



Fonotipo: Es la parte verba de la
marca, la que se pronuncia, por
ende, “Pallatanguefia”, tiene una
pequefia fal encia puesto que para un
porcentaje pequefio de personas no
tiene facilidad de lectura ni
pronunciacion.

Fuente: SisaP, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.

4.1.3.1 Andlisisdelaficha de observacion de marca

Principal mente la marca de cerveza artesanal “Pallatanguefia” tiene lavirtud de haber sido creada
para un mercado € cua tiene mucha expectativa, sobre todo para un producto origina y sobre
todo de calidad, que busca un alcance local, nacional y porgue no internacional.

En la actualidad se tiene en & mercado naciona nuevas marcas del exterior, que tienen una gran
acogida por parte del publicoy que estén posicionadas en el mercado, por ende, es un poco dificil
Ilevar a cabo la meta para los productos nacionales, pero teniendo en cuenta una excelente marca

y que &l publico ya conozca se lograralos objetivos propuestos.

El fonotipo “Pallatanguefia” es el gentilicio de las personas que nacen en el cantdn Pallatanga, por
ende, las personas que no son del lugar pueden reconocer féacilmente de donde es originario €
producto, pero en cuanto se refiere a la pronunciacion es dificil para las personas que no son
oriundas dd cantén. Por otro lado, €l uso de una fuente tipogréfica que es clara, legible a pesar de
gue el nombre es largo. Al hablar del eslogan “Artesanalmente refrescante” hace referencia a una
caracteristica importante del producto que es lo artesanal, sin embargo, no vincula con 1o quees
una bebida de moderacion, pues hace referencia a que se esta ingiriendo un producto con cero

grados de acohoal.

Ademas, en cuanto se refiere alos elementos o0 iconos que conforman la marca da € toque de
originalidad € puente Cornelio Dévalos “Salsipuedes” que es algo muy representativo del cantén
Pallatanga puesto que une la Costa con la Sierra, que ademés da un sentido de pertenencia a
cantdn, mientras que la cebada es un elemento repetitivo y constante en otros productos de la

misma indole.
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414 Perfil dd consumidor

Principalmente la sociedad en general, conformada por hombres, mujeres. Este producto esta
elaborado para personas con mayoria de edad, que busguen una cerveza distinta a la cerveza
convencional eindustrial. En si, también paranuestrosturistas que visitan el cantén en losferiados

y festividades. Publico que esté dispuesto a ampliar sus conocimientos en cultura cervecera.

Tabla 4-4: Perfil demografico del consumidor

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA'Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

MODELO DEL PERFIL CONSUMIDOR DE LA CERVEZA ARTESANAL
“PALLATANGUENA”.

PERFIL DEMOGRAFICO

Género: Masculino- Femenino

Edad: 18-45 afios

Estado civil: Soltero, casado, divorciado, estado civil en
general.

Localidad: Pallatanga

Clase socio econdémica: Media, alta

Ocupacion: Estudiantes, profesionales, amas de casa,

personas en general.

Fuente: SisaP, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.

Tabla 5-4: Perfil psicogréfico del consumidor

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO
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MODELO DEL PERFIL CONSUMIDOR DE LA CERVEZA ARTESANAL
“PALLATANGUERNA”.

PERFIL PSICOGRAFICO

Edtilodevidas Ensi, €l estilo de vida de |os consumidores son personas aventureras,
extrovertidas e introvertidas, que les gusta ampliar su conocimiento

en cuanto serefiere alacultura cervecera artesanal.

Conductad Principalmente por la calidad del producto, puesto que es elaborado
comprar: con ingredientes naturales, ademéas de que se podria conocer méas
acerca de un producto elaborado en e canton Pallatanga, por ende,
apoyar al emprendimiento del maestro cervecero y todas las personas

gue estan detras de esta microempresa.
Ademés de que & consumidor @ momento de adquirir €l
producto es emocional, racional y selectivo, por ende, debe estar

satisfecho con su compra.

Lugar de Tiendas del canton Pallatangaen general, ademés de que se encuentra

compra disponible en Riobamba, en tiendas clave.

Fuente: SisaP, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.

Tabla 6-4: Perfil psicol6gico del consumidor

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA'Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

MODELO DEL PERFIL CONSUMIDOR DE LA CERVEZA ARTESANAL
“PALLATANGUERNA”.

PERFIL PSICOLOGICO

Principalmente son personas que buscan la autonomia puesto que se rigen por sus

propiasreglas, ademas de laautosuficiencia, tienden a priorizar sus neces dades.
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En si, son personasintrovertidasy extrovertidas.

Fuente: SisaP, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.

4141 Andlisisdd perfil del consumidor

Bésicamente un perfil de consumidor de la cerveza artesand “Pallatanguefia” debe estar entre los
18 hasta los 45 afios, hombres y mujeres de clase sociad media, alta, estudiantes, profesionales,
personas en general, personas que busquen una autonomia, sean autosuficientes, aguellos que
priorizan sus necesidades, que deseen ampliar su conocimiento en cuanto se refiere a cerveza
artesanal ya sea por la calidad del producto, puesto que es elaborado con ingredientes naturales
gue no son dafiinos para el organismo, ademas de que se ayudaria a emprendimiento. Este
producto se lo puede encontrar en las diferentes tiendas de lalocalidad y que son promocionadas

por medio de lasredes sociales.

4.2 Etapacreativa

421 Objetivo:

Disefiar estrategias publicitarias (envase secundario, Packaging respectivo y publicidad en redes

sociaes) del producto y asi obtener unamejor difusion.

422 Sintesis

Para tener una idea més clara sobre el producto, sus falencias como también debilidades se ha

tomado en cuenta el mercado, competencia, y marketing de lacervezaartesana “Pallatanguefia”.
Tabla 7-4: Resumen
Resumen
Mercado: Provincia de Chimborazo, cantén Pallatanga, tiendas en general, con
mayor recurrencia de personas, ademas de que se encuentra

disponible en la ciudad de Riobamba en puntos reconocidos de venta

delicor.
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Competencia: Como competenciaprincipal setomaen cuentaalacervezaartesanal
“Los Jachos”, lamismaque es originariadel cantén Pallatanga.

Marketing: Actualmente cuenta con una pagina en Facebook, en donde
promociona € producto. Se pretende mejorar las estrategias
publicitarias, en si para que el consumidor se sienta atraido y pueda
adquirir e producto. Ademas de implementar al producto un
Packaging adecuado.

Fuente: SisaP, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.

4.2.3 Analisisderepertorio

Para realizar € andlisis de repertorio se ha tomado en cuenta varios Modelos de Packaging ya
existentes en € mercado de donde se partira paratener unaidea clarade como va aser nuestro en
base secundario.

UDBIER
- Stdbier Cervezaartesana (Loja)
- Maestro cervecero: Ing. Juan CuevaVivanco

- Inicio en € afio 2015

Figura1-4: Cervezaartesana Subbier

Realizado por: SisaP, 2021.

SABAI
- SABAI Beer (Cumbaya - Quito)
- Maestro cervecero: Javier Salas

- Inici6 en € ano 2010
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Figura2-4: Cerveza Artesana Sabai
Realizado por: SisaP, 2021.

LATITUD CERO

- Latitud Cero, cerveza artesanal (Cuenca)
- Maestro cervecero: Daniel Kadalz

- Inici6 en &l 03 dejulio de 2015

Figura3-4: Cerveza Artesanal Latitud Cero
Realizado por: SisaP, 2021.

SINNERS

- SinnersMicro Cerveceria (Quito)

- Maestros cerveceros. Adriany Paul
- Inicié en € afio 2010

Figura4-4: CervezaArtesanal Sinners
Realizado por: SisaP, 2021.
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HUANCAVILCA

- Huancavilcacervezaartesanal (Guayaquil)

- Maestros cerveceros: Jimmy Moreira

- Inicié en € afo 2012

Figura5-4: Cerveza Artesanal Huancavilca

Realizado por: SisaP, 2021.

424 |deascreativas

Para tener referencia sobre lo que se quiere llegar a obtener o buscando unas nuevas ideas para

desarrollar el envase secundario se toman en cuenta ciertos elementos, productos de la zona, que

son devital importancia paralacreacion de lacerveza artesanal.

Tabla8-4: |deas creativas

IDEASCREATIVAS

Fuente de inspiracion:

- Puente Cornelio Dévalos “Salsipuedes”.

- Cebada

- Las montafias

- Caracter delos Pallatanguefios

- Fabricacion de la cerveza artesanal

“Pallatanguefia”

Conceptualizacion

Es la via de comunicacion que une la regién
costacon lasierra.

Elemento principal con el que sefabricala
cervezaartesanal “Pallatanguefa”.

Principal atractivo delazonacentro.

La Comunidad Pallatanguefia sobresale
principalmente  porque  son  personas
trabajadoras, fuertes.

Esun proceso que serealizaprincipa mente con
productos netamente naturales, sin necesidad de

utilizar aditivos, colorantes etc.
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- Cerveza artesana Amplia nuestros conocimientos en cuanto se
refiere alacultura cervecera

Fuente: SisaP, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.

425 Sdeccion

Para la creacion de los bocetos se tom6 en cuenta elementos o iconos que sean fuentes de
inspiracién como por emplo la cebada que es € producto principal para la elaboracion de la
cerveza, también se tom6 en cuenta el puente Cornelio Davalos “Salsipuedes” muy conocido en
el canton por ser el 1azo de union para transportar producto de region Sierra a Costa o viceversa.
Otro elemento tomado en cuenta son las montafias que se encuentran cobijando e canton
Pallatanga y toda la region interandina. El carécter de las personas que habitan en el lugar se las
conoce por ser trabgjadores y dedicados a ello.

Tabla 9-4: Creacion y seleccién de bocetos

BOCETOS
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Fuente: SisaP, 2021.
Realizado por: SisaP, 2021.

426 Envaseprimario

La cerveza artesana “Pallatanguefia” tiene su envase primario secundario, una botellade 330 ml,
la mas conocida en el mercado local, puesto que sus principaes caracteristicas es la sencillez,
cuello esbelto. Es muy original, da su maxima proteccion, conserva herméticamente a producto
en si. Su forma transversal es de tipo redondo con unas medidas de 68.75 mm, con una base
estandar y un peso aproximado de 235g.
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Figura 6-4: Envase primario delacervezaartesand “Pallatanguefa”
Realizado por: SisaP, 2021.

4.2.7 Disefiodeilustraciones para € envase secundario (Packaging)

En este punto se realizé bocetos, tomando en cuenta elementos representativos de la zona, como
también elementos que son de vital importancia para la elaboracion de la cerveza artesana

“Pallatanguefa”.

Paraladigitalizacion delos bocetos se sel eccion6 como idea creativay generadora de la propuesta
fina el puente Cornelio Déavalos conocido como “Salsipuedes” se denomina asi, debido a que esta
ubicado sobre la quebrada que lleva ese nombre. Ademas, el puente “Salsipuedes” une la sierra
ecuatoriana con la costa, puesto que atraves de €l los comerciantes trasladan sus productosa las
diferentes provinciasy asi, abastecen alos ecuatorianos, por ende, €s un icono muy representativo

y conocido del cant6n Pallatanga.

Figura7-4: Ilustracion 1

Realizado por: SisaP, 2021.
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Figura8-4: Ilustracion 2
Realizado por: Sisa P, 2021.

Figura9-4: Ilustracion 3
Realizado por: SisaP, 2021.

Figura 10-4: llustracion 4
Realizado por: SisaP, 2021.
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Figura1l-4: llustracién 5
Realizado por: SisaP, 2021.

428 Etiquetasparaéd envase secundario

Se disefio unaetiqueta que tiene como finalidad identificar a producto, asi como también
proyectar lainformacion de este.
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—
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Figura 12-4: Etiquetas para el envase secundario
Realizado por: SisaP, 2021.
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429 Disefio dePackaging

Se ha disefiado principamente el envase secundario six pack para la cerveza artesana

“Pallatanguefia”, teniendo en cuentaque € envase principa es de 330 ml.

a. Medidas parael envase secundario

En este punto se ha disefiado un envase secundario con sus respectivas medidas de alto tiene 13.5

cm, 18 cm de ancho y 12 cm de lateral, como material como e cartén cuché con un gramaje de

250 a 300 g, teniendo en cuentaque & envase principal es de 330 ml.

Envase
Secundario:
Material: carton
cuché, conun
gramaje de 250 a

135cm

e .

7em

135cm

12cm

135cm

18cm

Figura 13-4: Medidas de Packaging parael envase secundario

Realizado por: SisaP, 2021.
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Figura 14-4: Envase secundario acolor
Realizado por: SisaP, 2021.

4210 Envasesecundarioilustraciones

En las siguientes ilustraciones para € envase secundario se ha tomado en cuenta el color azul

#1D2F3C, color corporativo de la microempresa, ademas de gque estan incrustados elementos o

productos que son importantes en e cantén Pallatanga y sobre todo para la fabricacion de la
cervezaartesanal.
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Figura15-4: Envase partefrontal, ilustracion 1
Realizado por: SisaP, 2021.
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Figura 16-4: Envase partelateral, ilustracion 1
Realizado por: SisaP, 2021.
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Figura 17-4: Envase partefrontal, ilustracion 2
Realizado por: SisaP, 2021.
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Figura18-4: Envase parte lateral, ilustracion 2
Realizado por: SisaP, 2021.

BETILLAD

Figura19-4: Envase partefrontal, ilustracion 3
Realizado por: SisaP, 2021.
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Figura 20-4: Envase partelateral, ilustracion 3
Realizado por: SisaP, 2021.

ARTESANAL

ER

Realizado por: SisaP, 2021.
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Figura 22-4: Envase partelateral, ilustracion 4
Realizado por: SisaP, 2021.
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Figura 23-4: Envase partefrontal, ilustracion 5
Realizado por: SisaP, 2021.
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Figura24-4: Envase parte lateral, ilustracion 5
Realizado por: SisaP, 2021.

Figura 25-4: Disefio final
Realizado por: SisaP, 2021.
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4211 Afiche

En la presente publicidad se observa un afiche con las siguientes medidas 50 x70 cm, donde se
han representado los productos o elementos principales, sobre un fondo oscuro para que no se
pierda la imagen y tenga un estilo diferente, ademés de que se encuentra colocado € logo
manejando |os colores corporativos. Puesto que un afiche es de vita importancia, para informar

o dar aconocer un producto de formaprecisay clara, por ende, ayudar a consumo de este.

FigUra 26-4: Afiche
Realizado por: SisaP, 2021.

4212 Vallapublicitaria
En lasiguiente publicidad denominada valla publicitaria con medidas de 4.30 m delargo x 14.63 m

de ancho, se utiliza generalmente en el exterior sobre un soporte plano, y se encuentra ubicado el

producto y €l logo de este.
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Figura27-4: Valapublicitaria
Realizado por: SisaP, 2021.

4213 Redessociales

- Facebook

I magen de Perfil: Principalmente laimagen de perfil tiene las siguientes dimensiones como es de
400px X 400px, en donde se aprecia el envase primario con su respectiva etiqueta conteniendoel
logo con sus respectivos colores corporativos, ademas de ocupar un fondo oscuro.

Figura 28-4: Imagen de perfil Facebook
Realizado por: SisaP, 2021.
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Portada: Principalmente la portadatiene las siguientes dimensiones 851px X 315px, donde

se aprecialatipografia cursivalamisma que es utilizada en € logo, ademés de que se

encuentralamarca por ende se utiliz6 la cromética corporativa.

Figura 29-4: Imagen de portada Facebook
Realizado por: SisaP, 2021.

Publicidad: Principalmente tienen una dimension de 1200px X 1200px, donde se aprecia €l
producto con su respectivo logotipo, con un fondo desenfocado, ademas su tipografia tiene

serif (transicidn) puesto que contiene remates.

Figura 30-4: Post Facebook
Realizado por: SisaP, 2021.
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Especialmente en este punto, después de haber disefiado lafoto de perfil, portaday publicidad

se procede a aplicar en la pagina de Facebook.

Cnrenrs Arieearsd
FPaiistangueiia®

|||||||

CamERrAy
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Figura 31-4: Pagina de Facebook
Realizado por: SisaP, 2021.

- Instagram

Imagen de Perfil: Principa mente laimagen de perfil tiene las siguientes dimensiones como
es de 400px X 400px, en donde se aprecia € logo de la microempresa con sus respectivos

colores corporativos.

Figura 32-4: Perfil de Instagram
Realizado por: SisaP, 2021.
Post publicitarios: Un anuncio o publicidad de Instagram tiene las siguientes dimensiones

1080px X 1080px, donde se aprecia el producto con su respectivo logotipo, con un fondo
desenfocado, ademés su tipografiatiene serif (transicion) puesto que contiene remates.
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Figura 33-4: Post de Instagram
Realizado por: SisaP, 2021.

En si, en este punto, después de haber disefiado la foto de perfil, los posts publicitarios
se procede a aplicar en la paginade Instagram.

fristngnan 5 AR |

Corvoratrbesant! s e 103
£ pualizacianes S5 segiadires Deegites,

“Palalanyuide”

B R0 i EIMER ] 0 £ IRE 8]

Figura 34-4: Paginade Instagram
Realizado por: SisaP, 2021.
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4.3 Etapadegecucion

4.3.1 Resultados

Por medio de encuestas realizadas a un grupo diana (10 personas) través de Google forms se
determiné que el propdsito del proyecto es viable con un porcentgje del 99%. Ademés de que €l
disefio del packaging fue de vital importancia, asi como también las piezas graficas que generaron
interésen el publico y el fomento en lacompra de dicho producto. La aceptacion del proyecto fue
ampliamente aceptada, 10 que se corrobora en | as gréficas a continuacion expuestas:

1. Segln su criterio ¢Lamarca utilizada por la cerveza artesanal “Pallatanguefia”, representa al

canton?

NO
0%

S|
100%

| S| B NO

Grafico 1-4: Validacion, pregunta 1
Realizado por: SisaP, 2021.

2. Segln su criterio ¢Reconocerialamarcadelacervezaartesanal "Pallatanguefia” en otro

lugar del pais?
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0%

S
100%

m S| ® NO

Gréfico 2-4: Validacion, pregunta2
Realizado por: SisaP, 2021.

3. ¢Creeusted que con € disefio de un Packaging |a presentacion de la cerveza artesanal

“Pallatanguefia” mejore?

0%

S|
100%

H S| ® NO

Grafico 3-4: Validacion, pregunta3
Realizado por: SisaP, 2021.



4. Segunsu criterio ¢Cree usted quelapublicidad de lacervezaartesanal “Pallatanguefia” le

genera satisfaccion?

0%

S
100%

H S| ® NO

Gréfico 4-4: Validacion, pregunta4
Realizado por: SisaP, 2021.
5. Segun su criterio ¢Cree usted que con la implementacion de medios de comunicacion la

microempresa tenga un ascenso en sus ventas'y seareconocida?

0%

S|
100%

H S| ® NO

Gréfico 3-4: Validacion, pregunta5
Realizado por: SisaP, 2021.



CONCLUSIONES

La marca fue analizada mediante una ficha de observacién a partir de lo cua se determinaron
gue sus mayores fortalezas son los simbol s u objetos que son muy representativos de la zona
como es el puente Cornelio Daval os “Salsipuedes” que esla unidn entre costay sierra, ademéas
de que el fonotipo “Pallatanguefia” es el gentilicio de las personas que nacen en el cantén
Pallatanga. Asi también sus debilidades en cuanto se refieren a la pronunciacion del fonotipo
ya que es dificil para las personas que no son oriundas del canton, igualmente el eslogan
“Artesanalmente refrescante” hace referencia a una caracteristica del producto que es lo

artesanal, sin embargo, no vincula con |o que es una bebida de moderacion.

Una vez redizado el diagnostico se determiné que la marca de la cerveza artesana
“Pallatanguefia” carece de publicidad a partir de lo cual se disefiaron las estrategias
comunicacionales, siendo la principal el disefio del envase secundario (packaging), a partir de
laimagen gréfica, asi como también piezas publicitarias tanto para medios externos impresos
tales como afiches, valla publicitaria, como también redes sociales.

Las principales piezas gréficas que se determinaron son: envase secundario, afiche, valla
publicitaria, publicidad en redes socides, en las cuales se aplicO las estrategias
comunicacionales con € objetivo de que e producto sobresalga de entre la competencia,
ademas de crear una marca totalmente de la zona es decir € uso de una identidad corporativa
0 una linea grafica que conserve de manera estética y técnica la nuevaimagen del producto,
consolidando ala empresa, incrementando las ventas y por tanto reactivando la economia del
canton Pallatanga.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda aplicar principamente un andlisis de marca en el gue se incluya toda la
informacion como: elementos funcionales, tipografia, cromética, originalidad, eslogan
funcional, memorizacion en los clientes, sacando aflote fortalezas y debilidades para luego
tener unaidea claray precisa de lo que se debe hacer para impulsar un producto originario
deunlugar.

Es recomendable realizar el diagnostico necesario de la marca o producto, para tener en
cuenta las falencias de este, para megjorar su presentacion e imagen sin embargo s no se
realizaunabuenadifusion delamarcay del producto, en un futuro no llenaralas expectativas
de sus clientes, por ende, es necesario llevar a cabo estrategias comunicacionaes
imprescindibles, para que la marca o producto sobresalga de entre la competencia con un
disefio atractivoy origina quellegueal publico objetivo, considerando propuestas coherentes
y creativas.

Se recomienda aplicar todas las piezas gréficas necesarias para que € producto sobresalga
de entre la competencia y llegue a su publico objetivo captando su atencion de una mejor
manera, puesto que todos estos el ementos son de vital importancia.
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GLOSARIO TECNICO

Artesanal: Perteneciente alaartesania. (RAE, 2021).

Boceto: Esguema o proyecto en que se bosguejacualquier obra. (RAE, 2021).

Eslogan: Formula breve y original, utilizada para publicidad, propaganda politica, etc. (RAE,
2021).

Estrategia: En un proceso regulable, conjunto de las reglas que buscan una decisién Optima en
cadamomento. (RAE, 2021).

Identidad: Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que | os caracterizan
frente alos demés. (RAE, 2021).

Ilustracion: Estampa, grabado o dibujo que adornao documenta un libro. (RAE, 2021).

L ogotipo: Simbolo gréfico peculiar de una empresa, conmemoracién, marca o producto. (RAE,
2021).

Packaging: Materiales utilizados paraenvolver o proteger mercancias. (Lexico, 2021).

Pictograma: Signo delaescrituradefiguras o simbolos. (RAE, 2021).

Repertorio: Libro abreviado, indice o registro en que sucintamente se menciona cosas notables

y otras informaciones, remitiéndose a lo que se expresa més latamente en otros escritos. (RAE,
2021).
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ANEXOSA

EMCUESTA DIRICIDA A LOS SONSUMIDORES DE
LA CHRVEZA ARTESARMAL “BALLALANGLIERA
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