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RESUMEN.

En e presente proyecto técnico se disefié una estrategia comunicacional para la microempresa
artesanal de miel de abeja ubicada en la ciudad de San Miguel, en base a las preferencias del
mercado para obtener una correcta visibilidad en los clientes. Se utilizo € tipo de investigacion
cualitativa, método descriptivo e instrumentos de investigacion para la adquisicion de datos los
cuales ayudaron a identificar |os acontecimientos o hechos que involucra ala micro empresa en
estudio, con ayuda de la encuesta se pudo establecer @ porgue se consume lamiel de abeja, cua
es lamayor competencia en el mercado de miel, con la entrevista se obtuvo datos referentes a la
ubicacidn, procesos de creacién de miel de abgjay con la fichas de observacién se obtuvo los
motivos gestores que ayudaron a la creacion de la marca, manual y con ayuda de la estrategia
comunicacional se utilizd la metodologia de disefio de Joan Costay la planificacion publicitaria
para eaborar todas las aplicaciones gréficas entre ellas tenemos: publicidad para tiendas,
producto, vehiculo y publicidad para Facebook. En conclusion, es indispensable contar con
manua de identidad, puesto que ayudaraacomprender de déndey cémo se obtuvo el identificador
grafico, ademés se puede establecer |os disefios del material POP y |a estrategia de comunicacion
para llegar a publico objetivo y captar su atencion. Se recomienda crear una marca con una
cromatica adecuada, abstracta, tipografia clara basada en las principal es propiedades que brinda

€l producto o servicio, paraque €l cliente puedarelacionar € producto con lamarca.
PalabrasClave: <MARCA><MIEL DE ABEJA> <ESTRATEGIAS DE COMUNICACION>

<MANUAL DE MARCA> <REDES SOCIALES>

1036-DERA-UPT-2021

2021-04-15
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SUMMARY.

In this technical project, acommunication strategy was designed for the artisanal micro-
enterprisethat el aborate bee honey, located in San Miguel city, taking as abase the market
preferencesto obtain a correct visualization from clients. Qualitative research, descriptive
method and research instruments were employed for data acquisition which helped to
identify events or facts that involve the studied micro-enterprise. The reason of why
honey is consumed was established by applying a survey and what is the greatest
competition in the honey market, with this interview data about location and processes of
bee honey creation were obtained and then, the observation sheets helped to find the
reasons for creating of the brand and manual. The communication strategy facilitated
through Joan Costa's design methodology and advertising planning all the graphic
applications were developed, among them: advertising for stores, product and vehicle
advertising for Facebook. In conclusion, it is essentia to have the identity manual, since
it will help to understand where and how the graphic identifier was obtained, furthermore
it is possible to set the POP material designs and the communication strategy to reach the
target audience and capture their attention. It is recommended to create an abstract,
suitable chromatic and clear typography brand based on its main properties provided by

the product or service, so, the client can link the product to the brand.

Keywords. <BRAND> <BEE HONEY> <COMMUNICATION STRATEGIES>
<BRAND MANUAL> <SOCIAL NETWORKS>
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INTRODUCCION.

Paralograr 10s objetivos deseados, |as empresas muchas veces ejecutan de manera impulsiva sus
acciones de comunicacion y promocion sin definir un plan de accidn ni destinar proyectos anuales
para su desarrollo. Las estrategias de comunicacion son fundamental es para realizar una serie de
acciones previamente proyectada. El propdsito de estas acciones no es mas que lograr los
objetivos marcados en el plan de comunicacion a través de métodos, técnicas y enfoques de
comunicacion. En dltima instancia, desarrollar una estrategia de comunicacion establecerd o
fortalecerdla conexion entre € cliente y lamarca. Paraello laidentidad corporativa es como los
consumidores o clientes perciben a la empresa, micro empresa, persona o producto los cuales
brindan de objetos diferenciadores ante sus competidores, dandoles una mejor posicion en un
entorno visual y econémico. Dentro de ella influyen algunos factores indispensables como son:
la marca la cual cuenta con (color, forma, tipo de letra), ademés se encuentra la estrategia de
marketing que se desea aplicar, hay que tener en cuenta que todos ellos giran alrededor de dos
gjes principales uno de ellos eslo que la empresa desea transmitir y el otro es como laempresa es

vista por su publico a cual sedirige.

Teniendo unaideaclaradelo que esy lo que brinda laidentidad corporativa, existe un problema
en el Ecuador. En @ se encuentran varias micro empresas 0 micro empresarios que no constan
con un elemento u objeto diferenciador, esto ha llevado que no sean tan conocidos la gente no

sepadeellosy alalargalleguen hastaala quiebra.

En provinciade Bolivar existen empresas ya posi cionadas | as cual es absorben ala pequefias micro
empresas y les pagan menos de o que deberian, todas las que no son absorbidas tienen que
enfrentarse a estos monstruos que ya dominan e mercado de miel de abeja en la provincia, estas
peguefias micro empresas solo cuentan con clientes que son amigos, familiares y conocidos de
familiares teniendo un grupo limitado a cua puede vender. Esto ha impedido que aguellas
pegueiias empresasy micro empresarios puedan vender el motivo principal es que carecen de una
identidad o una etiqueta que los diferencie e indique que contiene el producto esto conllevaaque
los nuevos compradores no tengan confianza en el producto, aunque el producto sea bueno y de
calidad.

El problema principal que se desea resolver es disefiar una estrategia comunicacional para la
microempresa artesanal de miel de abea ubicada en la ciudad de San Miguel, en base a las

preferencias del mercado para obtener una correcta visibilidad en los clientes.

El presente proyecto técnico consta de cuatro capitulos, en € primero se centrara en anaizar 1os
antecedentes, se planteara el problemay los objetivos que se resolveran en e transcurso de los
siguientes capitulos. En el capitulo dos se investigara y detallara toda la informacion técnica

necesaria para elaborar la parte de andlisis y la parte de creacidon de productos finales. En €



capitulo tres se establecera el método, |la metodologia de disefio que se usara para la creacion de
los productos finales establecidos en los objetivos. Y por Ultimo en e capitulo cuatro con ayuda
de toda lainformacién recopilada se procedera ala tabulacion de datos y a la elaboracion de los

productos finales.



CAPITULOII.
1. DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA
1.1. Antecedentes

En laactualidad lamiel de abeja se considera uno de los alimentos primitivos que el ser humano
sigue usando, lamiel se la considera como una sustancia con dulzor natura y es producida por
las abejas a partir del néctar proveniente de las flores, polen y otras secreciones de las flores. Las
abejas son encargadas de transportar dichas sustancias, concentrarlas, procesarlasy almacenarlas
en panales. EI hombre ha aprovechado y la ha usado en su aimentacion y medicina. En la
actualidad lamiel es considerada como medicina popular. Enlalndialamiel elaboradaabase de
laflor deloto es usada para curar afecciones oculares. Ademés, también es usada en lamedicina
tradicional como tratamiento para ulceras gastricas, ulceras de las piernas, como analgésico para
el dolor de los oidos, € dolor de gargantay paratratar el sarampiony laviruela, por este motivo
su ata demanda en la medicina y mercado comercial naturista.(Armando Ulloa, Mondragdn Cortez,

Rodriguez Rodriguez, Reséndiz VVazquez, & Ulloa Rosas, 2010, p.1-3).

En la actuaidad el posicionamiento en € mercado y la aceptacion de los clientes por ciertos
productos o servicios se haglobalizado y cada uno de ellos juega un papel fundamental dentro de
una estructura socio econdmica. A lo largo de los ultimos afios |os enfoques de mercado se han
extendido entregando a los consumidores, nuevas propuestas de ofertay demanda, junto aellola
creacion de marcas o identidades corporativas que a su vez, van estableciendo en un orden
jerérquico de tal manera que ciertas marcas dominan mas que otras en el mercado, esto se debe a
tipo y calidad de producto o servicio que brindan, porque la marca o la identidad corporativa de
la empresa lleva una trayectoria historica desde un punto de vista positivo, porque la marca es
atractiva visuamente y es facil de recordar. No importa el motivo todas convergen en un solo
punto, un buen posi cionamiento dentro del mercado comercial y todo gracias aunabuenacreacion

de identidad corporativa.

Tanto empresas como micro empresas en conjunto con su marca gue la representa y le brinda
diferenciacion de las demés, juegan un papel principal ya sea en publicidad de redes sociales, en
una campaiia de marketing teniendo en cuenta que s es bien estructurada y dirigida puede
alcanzar asu publico paralafue creada posicionandolaen el mercado comercial, por otraparte s
es todo lo contrario, puede provocar dafios irreversibles para la empresa 0 micro empresa,
convirtiéndola en un objeto de rechazo en la sociedad. Para poder tener el posicionamiento
adecuado es necesario que la empresa 0 microempresa cuente con su propia marca, tener e
producto o servicio que se desea comerciaizar tener claro a publico parala cua va dirigido y
establecer estrategias publicitarias para poder obtener la ventaja competitiva. (Caceres Sanchez y

Samaniego Lépez, 2015, p.7).



Esto ha ayudado a empresas 0 personas a crear imperios y franquicies enormes que llegan hasta
lo mas alto hastala cimaa nivel mundial y ¢qué la diferencia de sus competidores?, un correcto
uso de identificadores visuales, un claro ejemplo tenemos | as siguientes marcas de talla mundial
como: Coca Cola, KFC, Mc Donal’s, Ferrari, BMW, Sony, Apple, Starbucks. Marcas nacionales
tenemos Corporacion La Favorita, Red de Mercados Santa Maria, Baco Pichincha, Banco del
Pacifico, Pronaca, Petroecuador, Y anbal eincluso marcas que resiente mente se hicieron famosas

y que estan liderando en el mercado como Huawei, Tik Tok, Netflix entre otras.

Cada una de las marcas anteriormente mencionadas cuentan con una historia desde su evolucion
y suingreso en e mercado. Claros ejempl os tenemos: Coca Cola como una marcaempresarial ya
lleva afios en funcionamiento y ha tenido algunas variaciones en su marca, pero sigue
manteniéndose en la mente del consumidor a tal punto que a refresco lo llamamos Cola. Una
marcaindividual famosa es KFC que después pasaria a transformase como unamarca corporativa

de las mas grandes a nivel mundial. (Casal6, Flavian, y Guinaiu, 2013, p.1).

La Sefiorita Sonia Elizabeth Balcdzar Peralta en su tesis con € nombre: ““Aplicacién de
estrategias de publicidad emocional, marketing y relaciones publicas en e grupo musica
ensamble 81" concluyo que gracias a la aplicacion de estrategas emocionaes y de marketing
logro ganar popularidad en la ciudad de Cuenca, Tuvieron una invitacion para participar en €l
festival en Jalisco-México, consiguieron el apoyo dela SUPERCOM Yy utilizaron como estrategia

principal conseguir espacio en los medios radiales de la ciudad de Cuenca. (Bacéazar Peralta, 2015,
p.149-152).

La Sefiorita Katherine Paola Gutiérrez Calle en su tesis con € nombre: “Estrategias de
Comunicacion y Publicidad como potenciadoras de venta para la libreria Fénix Ediciones”.
Concluye que “una empresa por mas pequefia que sea, necesita y tiene que mantenerse al ritmo
en el que el mundo esta y tiene que adaptarse a los cambios que surgen en él”. También nos
menciona también que la parte comunicacional es fundamental para € negocio que s no
promocionaque producto no llegara a su publico objetivo y como consecuenciade ello no logrard
obtener poder econémico para crecer. Y por Ultimo nos indica que. Las estrategias publicitarias
son fundamental es para organizar, distribuir y ubicar tanto marca como producto en €l mercado
al ver los resultados los propietarios de la libreriatomaron la decision de usar lamisma estrategia

COoN SUS otros productos. (Calle Gutiérrez, 2018, p.83-84).

Segun una publicacién por parte del Ministerio de Agricultura, Ganaderiay Pesca, Ecuador esun
pais aventajado con unagran variedad de floray de clima considerados como factoresimportantes
para la produccion de miel, de tal manera que podriamos llegar a ser uno de los primeros
productores de miel de abeja, anivel de Sudamérica. Se lo plantea como un campo que no se ha

explotado de manera eficiente. (MAGAP, 2014, p.1).



Seguin datos prestados por €l Ministerio de Agricultura, Ganaderiay Pesca nos sefidla que, en €
Ecuador, en € afio 2015 que en una poblacion de 2.3 millones de habitantes existe un consumo
601 TM de miel de abejay derivados. Por otro lado, la produccion de miel en el Ecuador es 186
TM, las importaciones acanzan a 215 TM y 200 TM de miel adulterada y derivados. La
produccion e importacion de distribuye de la siguiente manera personas que venden de manera
directa 10%, laimportacion de miel llega 69%y e 31% restante son cubiertas por apicultores que
forman gremios o asociaciones y |os microempresarios que distribuyen de maneraindependiente.

(Gualotufia Suntaxi y Mendoza Quilca, 2017, p.32).

En e Ecuador en segundo puesto de exportaciones apicolas se encuentra la provincia Bolivar,
siendo delos grandes productores de miel, la Asociacion parael Desarrollo Comunitario “La Liria
de Bolivar” o laorganizacion Salinerito son |os més conocidos dentro de la provinciaBolivar, los
cuales son lacompetencia principa en laventay exportacion de miel en laprovincia, siendo més
dificil paralas pequefias micro empresas, y |0s pequefios comerciantes puedan posicionarse en €
mercado alln mas sin tener una marca y nombre propio el cual los diferencie de las demés. Por
este motivo, aplicando una asertiva estrategia de comunicacion y redizando una correcta
identidad corporativa facilitard alos micro empresarios a vender de mejor manera sus productos,
entregéndoles un digtintivo diferenciador que lo ayudard a tener ubicuidad y telepresencia y
gracias a esto lograra posicionarse y podréa vender su producto en un mercado donde esta en

constante evolucion y cambio. (Vivanco, Rosillo, Villavicencio, y Macias, 2020, p.5).

El tiempo de produccion que lamicro empresa artesana de miel del sefior Emilio se encuentraen
el mercado es de cinco afios la misma que no consta de marca, ni hombre haciendo més dificil
parael duefio que pueda comercializar su producto también menciona que halogrado vender miel
solamente a familiares y amigos durante todo este tiempo. La micro empresa donde elabora la
miel de abeja se encuentra ubicada en provincia Bolivar, cantén San Miguel, Recinto Tangara
junto ala Casa Comunal viaa Santuario de la Lourdes, laventade miel |o realiza en su pequefia
buseta. El duefio menciona que tanto € proceso de creacion de miel de abeja es artesanal todo el
proceso de elaboracion es manual, ademas informa que la miel puede cambiar de color, sabor y
fragancia dependiendo que plantas las abejas solidifican el polen y otros componentes de la miel

en su panal.

1.2. Planteamiento del problema

En el Ecuador la produccion e importacion de Miel se distribuye de la siguiente manera personas
gue venden de manera directa 10%, la importacion de miel llega 69% y e 31% restante son
cubiertas por apicultores que forman gremios, asociaciones, microempresas y microempresarios
gue distribuyen de maneraindependiente algunos de ellos ya cuentan con nombres o algunamarca

gue los identifique todos los demas solo venden € producto sin ninguna etiqueta 0 nombre.
(Gualotufia Suntaxi y Mendoza Quilca, 2017, p.32).



Tal esd caso delamicro empresaen estudio lacual al no tener nombre o marcaquelo identifique
hace que su producto y empresa carezca de ubicuidad y telepresencia, su propietario el sefior
Emilio Gaibor nos cuenta que durante 5 afios venden lamiel solo a clientes cercanos a su familia
0 amigos y que con esto ha ganado una clientela fija haciéndol o imposible expandirse, nosindica
gue otras personas gque no se encuentran en ese circulo no las pueden vender por varios motivos,
desconfianza al ser un producto dentro de un recipiente pléstico, no contar con una etiquetay no
saber s cuenta con registros de sanidad, de esta manera crea una gran brecha en la venta de su
producto a un nuevo consumidor en potencia, esto conlleva a un negocio de crecimiento muy
lento que en € caso exista otras competencias mas conocidas tampoco cuenta con ninguna
estrategia o plan publicitario, por lo tanto es posible que Ilegue a una quiebra total de este nuevo

negocio.

1.3. Justificacion

Una correcta estrategia de comunicacion es indispensable en el mercado comercial ya que es uno
de los objetivos primarios que toda empresa y microempresa debe alcanzar para poder crecer.
Una empresa bien posicionada puede llegar més rdpido a su publico objetivo, puede ser

diferenciadas de las deméas marcas con facilidad y puede preval ecer en un mercado competitivo.

Por otra parte, € uso de un programa publicitario es fundamental para la comercializacién,
posicionamiento y llegar a la mente del consumidor utilizando estrategias publicitarias y de
marketing mas adecuadas para la promocién de un producto nuevo en e mercado, identificando
desde un principio el publico objetivo y cudles son los medios més adecuados parallegar ae de

manera correcta.

Las estrategias de comunicacion es otro de los ges principales, ya que ayudard a contemplar €l
mejor medio por €l cual sevaacomunicar, segun €l target el cual vadirigido en conjunto con los
objetivos de la estrategia elegidas. Todo esto servira paralacreacion de los medios por los cuales
se promocionara como lamarcay € producto como uno solo y de esta manera dard a conocer en

el mercado.

Laidentidad visua gréfica es de suma importancia ya gue no solo se limita en la creacion de la
marca sino también su diversificacién de la misma en distintos soportes, tanto digitales como
fisicos. Un programa de identidad corporativa ayudara a implementar un conjunto de estrategias
graficas las cuales tendrédn como objetivo posicionar a la empresa, micro empresa, persona,
producto o servicio en € mercado, de esta manera se quedara en la mente de |os consumidores y
generar una imagen de la empresa esto les facilitard sobrevivir en un mundo muy competitivo,
con ayuda de marca 'y del manual de marca, en d manua se detalarala mision y vision de la
empresa ademas €l objetivo principal de la misma, también se detallaran la gama cromaticay el

correcto uso de colores con la marca, se establecerd las medidas y usos correctos de marca, se



indicaran € tipo de packaging que se usara para la publicidad tanto de la marcay el producto
como uno solo. Su distribucion, se especificard los medios en los cuales se usara digitales o

impresos.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo General
Disefiar una estrategia comunicacional para la microempresa artesanal de miel de abeja ubicada

en la ciudad de San Miguel, en base a las preferencias del mercado para obtener una correcta

visibilidad en los clientes.

1.4.2. Objetivos Especificos
Referenciar lasituacion diagndsticade problemaque poseelamicroempresaartesanal demiel
ubicadaen San Miguel.
Recopilar informaci on tedrica sobre | as estrategias de comunicacion parael desarrollo gréfico
del proyecto.
Identificar los factores de mercado que influyen en las preferencias de mercado de forma que
logre visibilidad de marca.
Crear la imagen de marca para la micro empresa artesanal de miel conjuntamente con su
manual, definiendo las estrategias de comunicacion a utilizar.



CAPITULOII.
2. FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1. Identidad Cor porativa

2.1.1. Identidad de Marca

La identidad de marca es la manera en que una marca se expresa a través de sus puntos de
contacto, de una manera coherente y acorde a su estrategia de marca, y mediante un
posicionamiento adecuado. Ademés, laidentidad de marca esta formada por todos |os elementos
visuaes y verbales de una marca. Sirve para identificar la ante su publico y diferenciarla de su
competencia. Podemos construirla a través de identidad visual, verbal, posicionamiento,

personalidad, identidad emocional, etc. (Razak 2017)

2.1.2. Imagen de Marca

Laimagen de marca eslamaneraen laquelos diferentes grupos de interés (proveedores, clientes,
administracion pablica, sociedad en general, trabajadores, etc.) perciben aunamarca. Es decir, la
imagen de marca es el significado que una marca tiene para estos grupos. Esta percepcion o
significado se genera en la mente de estos grupos, y es consecuencia de toda la informacion que

reciben de la marca através de sus diferentes puntos de contacto. (Razak 2017).

2.1.3. LaMarca
Cronol égicamente hablando, la marca es una identidad visual la cua tiene uso en actividades
productivas. En ellaindica el material de origen y de calidad; distintivo para &l reconocimiento

de los principios mismos de laidentidad visual.

Segun Joan Costa nos menciona gque la marca procede a la imagen, es un signo visible: signo
verbal y signo visual esun valor de cambio o deintercambio. Entonces una marca es un conjunto
de elementos visuales pueden ser caracteres, simbolos, figuras, objetos o la representacion de
dichos objetos con € fin de identificar y diferenciar una empresa, individuo que realiza o brinda
un producto o servicio, de otra que reaiiza e mismo o un producto o0 servicio parecido asi
ayudandoles a posicionarse en € mercado y de esta manera poder ser recordado y apreciado por

su publico objetivo.

2.1.4. Uso Tipografico

La tipografia en la actualidad juega un papel fundamental, se le considera un elemento muy
versatil que puede convertirse en una marca, algunos ejempl os tenemos como: Coca Cola, Sony,
Vogue, etc. Sin lanecesidad de incorporar un isotipo en lacomposicién, ella puede comunicar e
mensgje de marcadeformavisua y cumpliendo con |os objetivos de marcatal es como diferenciar

alas demés, transmitir un mensaje ya sea por su formao por su fondo. (Software 2018).

Latipografiase clasificapor ser:



Serif, 0 patinadas
Las tipografias Serif se utilizan preferentemente para comunicar un estilo clasico, forma y

elegante. Su punto fuerte eslalegibilidad, apoyada en las terminacioneslineal es.

Sans Serif, o lineales
Lastipografias Sans Serif se ven en textos cortosy titulos, ya que son idea es para causar impacto.

Se las puede encontrar en marcas modernasy dinamicas.

Ademés, existen variostipos de familias tipogréficas:
-Romana (antigua, transicién y moderna)

-Egipcia

-Geométrica

-Humanistica

-Lineal

-Manuscrita

-Decorativa

2.1.5. El uso cromatico en el comercio

“Lo importante es considerar cuéles son los factores que influyen de manera subconsciente y
consciente en los habitos de consumo de cada uno de tus clientes potenciales. Este es el momento
en donde debes voltear aver o que nos mencionalateoriadel color. Especificamente esta teoria
se encarga de demostrar, a través de estudios psicol6gicos y de comportamiento, qué colores
funcionan especificamente para impulsar ciertas emociones. En el comercio electronico o en
cualquier negocio, lateoriadel color debe comunicar 1o mejor posible los elementos que quieres

destacar, que pueden estar relacionados con su imagen, manejo y composicion.” (Shopify 2015).

“De acuerdo con mdltiples estudios se ha comprobado que el color tiene una influencia muy
importante en la decision de compray el aumento de las ventas. Es por esto que es fundamenta
hacer una eleccién adecuada de colores para los productos, la publicidad, sitios web, puntos de

venta, entre otros.” (Mejia 2020).

“No es un secreto para nadie saber que toda marca o identificacion comercial es, ante todo,
sensorial. Es muy importante escoger un color en la identidad corporativa es lo que finalmente
termina asociando a la empresa con un determinado mensaje, despertando ciertos valores y
transmitiendo una imagen bien diferenciada. El color en la identidad corporativa proporciona
fuertes declaraciones visuales que permiten comunicar un determinado mensaje alos usuarios y
consumidores. Con €l uso de cada tonalidad, se transmite un significado y provoca una reaccion
emocional o actitudina que no es para nada ocasional, desinteresado e involuntaria. Se trata de

un manejo que vamucho mas aladelaarmoniavisual o del adorno decorativo, sino que necesita



de destreza profesional para mangjar un lenguaje exclusivamente simbdlico que permita hacer

uso de una herramienta resonante y emocional.” (Diaz 2017).
“Algunos datos que te pueden sorprender y que se deben tener en cuenta son:

La apariencia visual y €l color de un nuevo producto son mucho méas importantes que la
textura, e sonido o € olor para los consumidores en un nuevo producto: 93% de los
consumidores consideran més importante la apariencia visuad y € color, 6% de los
consumidores consideran mas importante la textura, 1% de los consumidores considera mas
importante € sonido o € olor.

El 85% de los compradores consideran que el color es la principal razén para comprar un
producto.

El Color incrementa e reconocimiento de lamarca en un 80%.

El color es una poderosa herramienta de disefio, sin embargo, el efecto de los colores en €

consumidor es diferente de acuerdo alaregion.” De estamanerad color influencialas personas.”
(Mejia2020).
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Tabla 1-2: La cromatica como fuente de inspiraciéon en la marca.

COLOR | INSPIRA | MARCAS

Alegria, optimismo,
juventud, calidad v
comunicacion.

Fuente: (Mejia2020)

Realizado por: Camacho, Kenneth, 2020.

“Otros aspectos importantes del color en el marketing

-Paralos compradores Online otros aspectos que influencian su comportamiento son: disefio del
sitio Web y dl texto utilizado.
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-El 42% de los compradores basan su opinion de un sitio Web fundamentado en € disefio general.
-El 52% de los compradores no regresan a un sitio Web que consideran que no es estético.
-El 64% de los compradores no compran en un sitio cuando es lento.

-Amazon ha encontrado que por cada 100 milisegundos de mejora en la velocidad aumenta un

1% las ventas ddl sitio.

-El 60% sienten més a gusto durante la compra cuando existe un texto de garantia asociado con

el producto.”(Mejia2020).

2.1.6. Posicionamiento de Marca
Cabe recalcar para que la marca tenga un buen posicionamiento es necesario que tenga dos

caracteristicas:

Ubicuidad. - Serefiere a “estar en varios lugares a mismo tiempo ', esto destermina el carécter
de difusion que debe tener el mensgje de la empresa, ya que los diferentes soportes graficos
disefiados deben estar presentes tanto la marca como los simbol os representativos de la empresa
puede estar en las manos de un cliente, a mismo tiempo que otro cliente quiza en otra ciudad o
paisvaingresar asu paginaweb y al mismo tiempo otro cliente estard mirando un spot publicitario
en latelevision, es decir, la presencia de la empresa por medio de sus identificadores gréficos va

estar en varios lugares a mismo tiempo.

Telepresencia. — Se refiere ““estar presente indirectamente o distancia”, esta caracteristica se
complementaalaanterior, y que estos elementos van estar repartidos en dif erentes espacios, fuera

delaempresa.

Es constante en |a repeticion de los signos de identidad en el mercado, ya que asi lograra ganarse
un espacio muy importante en su memoriay con ello su posicionamiento. Constituye uno de los
principales activos de la empresa, ya que constituye un valor, quiza intangible pero importante

gue genera ganancia pudiendo venderlo.

2.1.7. Manual de Marca

El manual de marca es una guia la cual especificara todo lo referente a la marca desde su
significado, usos en envases, banners publicitarios, souvenirs, uniformes, hojas membretadas,
tarjetas de presentacion en fin todos los elementos visuales en los cuaes se encuentre nuestra

marca

Es necesario que nuestramarcatenga unalineavisua en todos |os el ementos visuales que elabore

la empresa 0 persona gque va a representar, € motivo es smple para ayudar a que se més fécil
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recordarlay no confundir anuestro publico objetivo. Los contenidos del manual de marcavienen
determinados por una serie de e ementos, como ejemplo tenemos, el plan que se ha trazado para
la creaciéon y e desarrollo del programa, por todo € conjunto de caracteres que se ha ido
determinando precedentemente. Y también por las peculiaridades de la empresa o en este caso de
la persona alacua se le esta creando la identidad corporativa en material de comunicacion. El
manual abarca todos los elementos basicos del sistema de identidad de la empresa o persona,
como fueron creados y hasta el modo correcto de reproducirlos y aplicarlos a los diferentes

soportes visuales o de comunicacion audiovisuales.

2.1.8. Partesdel Manual de Marca

A continuacion, se mencionara en este documento un modelo del contenido que deberia tener un
manual de marca. Cabe recalcar que este modelo se puede desarrollar dando lugar a una
ampliacién del nimero de capitulos segin se encuentre o determine las necesidades de
comunicacion es obvio que, conforme vaya avanzando y a las exigencias e disefiador deberd

establecer el guion especifico del contenido.
El modelo de manual de contenidos contara de |os siguientes items:
Presentacion

Se detallade maneraclaray concisade que es € manual de identidad corporativa paralaempresa

o individuo, asi como los créditos respectivos hacia € disefiador.
Introduccion

Se debe presentar de manera sintetizada la informacion de la empresa o de la persona, en ella
constara de los siguientes puntos importantes: historia o trascendencia que tenga la empresa o
persona que desea crear la identidad corporativa, visién, mision, su produccion, tiempo en €

mercado, etc.
Objetivo del programa

Se debe indicar cuales son los propdsitos que tiene la creacion y gecucion del programa de
identidad corporativa, 10 que no se debe confundir con los propdsitos del manual, en este caso de

debe acudir alos principios del programa de identidad corporativa, que son los que los rigen.
Vocabulario

En e manual deben utilizar términos técnicos de disefio, estos pueden no ser conocidos por
cualquier otra persona, y uno de los objetivos en e momento de la creacion del manual es que

este sea legible paratodos, pero no por eso debe apartar €l uso de terminologiatécnica.

Lossignos de identidad
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Debe explicarse € significado del identificador visual, es decir, explicar las asociaciones
existentes entre los diferentes codigos gréficos utilizados y la empresa o producto. Este item se

debe desarrollar teniendo en cuentalo siguiente:
-Cédigo Linguistico
Fonotipo: se explica que significa su nombrey su clasificacion ala cual pertenece.
Logotipo: se explica porque usa ese tipo de letra.
Caodigo icdnico: se explicael significado del isotipo y al tipo de clasificacion la cual pertenece.
Caodigo cromético: se explicael significado de los colores utilizados.
Logotipo

Se determina el nombre de las familias tipogréficas que se estan utilizando en el identificador, sea
como tipografia principal 0 secundaria en ella debe constar el abecedario en mayUlsculas y en

minUsculas, los caracteres especialesy nimerosdel 0 al 9.
Simbolo

Se debe explicar de manera gréfica el proceso de atraccion del objeto utilizado en el isotipo o

isologo, s esté basado en alguin material, objeto, animal, etc.
I dentificador

Se debe imprimir el logo a full color para que sea apreciado en su totalidad tanto como en

crométicay como en forma.
Gama Cromética

Se explica de maneratecnol 6gica, yaque se debe establecer 10s componentes cromaticos del 1ogo,
tanto en modo CMYK, como en el modo RGB vy por ultimo en la codificacién en Pantone, cada

uno delostonos que forman parte del identificador, tanto de latipogréfica como del icono.
Uso de Colores

Se debe explicar crométicamente cuales van a ser las normas de uso del 1ogo de esta manera:

- Impresién ablanco y negro

- Impresién aescalade grises

- Fondos que se deben usar para e logo

- Fondos con los que no se deben usar € logo
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- Colores en los cuales € logo puede ser combinado, en el caso de que requiera definir una

cromética parael disefio interior del mobiliario de laempresa.
Estructura Visual delaldentidad

Conocido también como €l factor x o factor de proporcionalidad, aqui se debe definir como se
construird proporcionalmente el logo, es decir se explicard €l proceso de diagramacién, asi como

las relaciones proporcionales o lineas ocultas de graficacion.

Es necesario deigual forma determinar |os tamafios minimos, en los cuales seimprimirael logo,
y de ser necesario explicar clo cambios posibles cuando el 1ogo seaimpreso en un tamafio menor
a2 cm, se establece también el espacio que debe existir entre el logo y la informacién que debe

colocarse as arededor, esta area se la conoce como &rea no imprimible.

Por ultimo, es necesario dejar pautas graficas de cambios formal es prohibidos en la marca; como
deformaciones, cambiar la ubicacion del texto, distorsionar su estructura, aplastarla, cambiar su

cromética, etc.
SistemaModular de Disefio

Es necesario definir las caracteristicas del sistema tipografico que se pretende aplicar, es decir
determinar cudlesvan a ser |os elementos gréficos, cromaticos o del estilo que deberdn mantenerse

constantes en €l sistema.

Formatos

Se definirén los formatos de papel eria que utilizaran laempresa.

Compaginacion

Se determinaréa el tipo de diagramacion utilizada en las péginas.
Aplicaciones

-Impresos

Constaradel resultado de disefio en lapapel eriabésica. De existir se definirad disefio de dipticos,

tripticos, catdlogos, etc.

-Publicaciones

Es necesario definir e disefio de publicacion por € emplo tenemos un periddico o revista.
-Anuncios carteles, ciney television

Serefiere alaformaen laque se desarrollara una campania publicitaria.
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-Envases, etiquetasy embalgjes

De ser una empresa que requiera e packaging, para sus productos se deberén establecer los

parametros de disefio industrial, disefio grafico en todos |os envases.
-Decoracion publicitaria de vehicul os.

Se debe establecer €l disefio de losimpresos en los vehiculos.
-Uniformes

El disefio de la vestimenta que identifique alos trabajadores de la empresa, es parte también de la

imagen corporativa.

2.2. Marketing
2.2.1. Planificacion Publicitaria

2.2.1.1. Brief del Cliente

Es un documento donde se detalla y describe los objetivos publicitarios que la empresa cliente
pretende alcanzar, con e cua la agencia de publicidad serd capaz de generar estrategias de
comunicacion adecuadas para asi alcanzar 10s objetivos de la empresa cliente, mediante mensagjes
concretos y apropiados los cuales serén desarrollados gracias a distintas piezas publicitarias

dirigidas exclusivamente al publico objetivo.

2.2.1.2. Brief Publicitario
Es un documento préctico desde un punto de vista creativo, que nos ayudard a estructurar €l

concepto publicitario del anuncio o de la campaiia publicitaria que se desearedizar.

2.2.1.3. Plan de Medios

Esun documento en el cual se detallay especifica cuales son los medios en los cual es se presentara
lapublicidad del cliente, en é se tiene una breve descripcién de los objetivos y las ventgjas que
tiene la empresa cliente ademés se realiza un andliss FODA de los medios elegidos para la
publicidad.

2.2.2. Medios de Publicidad

En el transcurso de los afios |os medios de publicidad han sido €l gje central paraque las empresas
puedan darse a conocer, creando una imagen publica tanto de ellas como de sus productos o
servicios que brindan, para que de esta manera la gente las identifique, las diferencie y las
seleccione. Pero con e paso delos afios |os medios publicitarios han ido evolucionado atal punto

gue se dividieron en dos partes:

M edios tradicional es de comunicacion (ATL)

Entre ellos se encuentran: Latelevision, radio, periddico y revistas como los més conocidos.
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En la actualidad los medios ATL han sufrido bastante con |a aparicion de los nuevos medios de
comunicacion, sin embargo, siguen siendo usados, por empresas por € acance que obtienen y
por el tipo de publico d cua se dirigen. Los medios ATL de comunicacion buscan una

comunicacion con su publico objetivo basandose en la repeticidn y un acance masivo.

Medios No tradicionaes de comunicaciéon (BTL)

Entre ellos tenemos: Marketing de contenidos, marketing digital, marketing directo, etc.

Graciasalatecnologialos medios BTL poco apoco se van convirtiendo en laopcion mas creativa
de transmitir el mensgje creando una conexion directa con € consumidor. ““Este tipo de
publicidad hace que e producto, marca o servicio no solo hable con € cliente, sino que sea
interactivo. Es una forma mas concreta de estar en € entorno cercano de un sector de la

poblacion” (Voxpop 2020).

2.2.3. Creacion Publicitaria

Generacion de |deas

Se usan métodos o estrategias generadoras de ideas | as cuales nos van a ayudar en el proceso de

creacion del material publicitario.
Seleccion delaldea

Después de que se haya establecido las ideas mediante €l uso algin método o estrategia, se
procede arealizar un FOCUS GRUPO, por o general de entre 8 a 12 personas para seleccionar
laidea principal lacua serae pilar fundamenta de donde se establecerala estrategiay posterior
aedllolapublicidad.

Determinacion de la Estrategia Creativa a Utilizar

Con ayudade laideaprincipal se estableceralaestrategiaque seimplementaraen todas las piezas

publicitarias para asi lograr transmitir un mismo mensaje en todas ellas.
Elaboracion del Guion

En é se detdla e objetivo del anuncio publicitario, a quien va dirigido, € mensgje que sevaa
transmitir, la descripcion de cdmo va estar estructurado u ubicado e contenido de la pieza
publicitaria. Esto se tiene que redlizar con cada una de las piezas publicitaras que se planea

elaborar. En caso de ser un video o agun corto animado se tiene que indicar €l guion técnico.
Aplicar laRedaccién Publicitaria

Laredaccion publicitaria no es més que las respuestas a las siguientes interrogantes. ¢Para qué?,

¢A quién?, ¢Sobre qué voy aescribir?, ¢Qué debo incluir?y ¢Qué debo desechar?
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Gracias a esto se tendrd unaidea més clara de donde queremos llegar y que debemos respetar en
el transcurso de la elaboracién de cada una de las piezas publicitarias y de toda la campafna

publicitaria. También se detallara el titulo del Anuncio publicitario y el cuerpo de texto.
Aplicar laDireccion de Arte

Se debe presentar € layout finalizado de cada una de las piezas publicitarias. El cual consta del
boceto inicial, boceto digital y €l boceto final. En €l caso dd video se utilizara |a estrategia de
Pipeliney en él se presentara e storyboard, € materia puro sin edicion que van a utilizar como

|os persongjes, musicade fondo, imagenes, marca o lagrabacién y por Ultimo e video finalizado.

2.2.4. Tiposde Publicidad

Tipos de publicidad en funcién del medio de difusion.

Dependiendo de cudl sea el cana de difusion vamos aencontrar diferentes tipos de publicidad en
funcién de s es online u offline. En funcidn de cua es son 1os objetivos de una empresa se tendra

gue buscar aquellos cana es que sean mas efectivos. Entre ellos tenemos:

a Tiposde Publicidad en Internet
Lapublicidad digital eslaque estd experimentando un mayor crecimiento en comparacion con €
resto de medios.
De hecho, es |la unica fuente que no ha descendido en inversién, sino todo lo contrario que ha
aumentado. Existen varios tipos:
Publicidad en Redes Sociales
Los anuncios en redes sociales son o gue més presentan crecimiento ya que se considera que
es uno de los tipos de publicidad que las empresas utilizan para llegar a su publico objetivo.
Ademas, también existen diferentes tipos de publicidad en redes sociaes, pero las principales
son: publicidad en Facebook, publicidad en Instagram, publicidad en Twitter, publicidad en
Linkediny publicidad en Y ouTube.
Email Marketing
El Email Marketing suele ser uno de los canales més efectivos a la hora de hacer publicidad.
De hecho, algunos estudios han demostrado que se ha llegado a conseguir un retorno de la
inversion en marketing del 122%.
Publicidad en M6vil o Mobile Ads
La publicidad en mévil también esta experimentando un gran crecimiento, de hecho, ya se
invierte mas que en PC.
Hay que de tener en cuenta los diferentes formatos de publicidad para mévil como: Search,
Banner y Video.
Publicidad en video
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El video es uno delos canales preferidos de consumo de contenido.

De hecho, cuando se buscaun tutorial en muchas ocasiones se recurre antesa 'Y ouT ube que a
propio Google. Por lo tanto, aqui tendriamos que tener en cuenta a las diferentes plataformas
de video que aceptan anuncios como: Y ouTube, Vimeo y Dailymation.

Publicidad Display

Estetipo de publicidad online se muestra en forma de banners en una paginaweb. Suelen estar
formados por iméagenes, pero también por videos o audio. Se puede encontrar en sitioswebs o

blogsy normalmente aparecen en la parte superior, dentro del contenido o en labarralateral.

Publicidad en Buscadores 0 SEM

Se refiere a todas las campafias de pago que se rediza en los motores de blsqueda, ya sea
Google o cualquier otro. Por g emplo, cuando una persona busca algo en Google los primeros
resultados que aparecen son de pago y se suelen basar en el pago por clic.

Retargeting

Impacta a personas que yalo havisitado y ha mostrado interés en los productos, de hecho, es
uno de los tipos de publicidad mas efectivos para una empresa gque ya existen. ¢Alguna vez
has visto un producto en unatienda online y después te ha aparecido ese mismo producto en
Facebook o cuando has visitado otra pagina?

Deeso trata el remarketing.

b- Publicidad Impresa
Lapublicidad impresaes unadelasformas de hacer publicidad que utilizan los medios paratratar
ganar dinero.
Existen diferentestipos de publicidad impresa pero 1os més conocidos son:
Prensa.
Revistas.
Carteles.
Flayers.

Correo directo

c- Publicidad en Radio

Se puede poner como g emplo |os tipicos anuncios que escucha en laradio. Aungue cadavez son
mas las personas que escuchan podcast, por 1o que también se puede tener en cuenta un nuevo
formato publicitario en los podcasts. De hecho, suele ser habitual que cuando comienza un
Podcast se hable de los patrocinadores.
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d- Publicidad en Television
Quizés sea d tipo de publicidad més conocido y més utilizado sobre todo por las grandes marcas
debido a su coste. Y también uno de los formatos que favorece més al branding. Algunos de los
tipos de publicidad en television més utilizados son:

Spoat.

Patrocinio.

Publirreportgje.

Televenta.
e- Publicidad Exterior
Lapublicidad exterior se la suele encontrar en espacios publicos.

El problema de este tipo de publicidad es que es muy dificil medir su eficacia publicitaria y

ademés estamos impactando a todo tipo de gente Algunos tipos de publicidad exterior son:

Vallaspublicitarias.
Lonas publicitarias.

Mobiliario urbano.
f- Publicidad boca aboca

Hay que tener en cuenta que la publicidad de boca a boca como uno de los tipos de publicidad
mas efectivos que hay, sobre todo cuando se habla de productos con un precio elevado. Cuando
una persona est pensando en comprar un producto caro lo primero que hacemos es buscar
opiniones o preguntar a personas que lo han utilizado. Ademés, cuanto mas cercanas sean las
personas a las que se pregunta més efectiva sera por lo tanto nos fiaremos més del producto y/o

servicio.
g- Publicidad Telefénica

Se puede considerar publicidad telefdnica cuando cierta empresa llama a un cliente en potencia
para ofrecerte los servicios o productos de una marca. De hecho, esta es una estrategia de
marketing muy utilizada por las compafiias de teléfono movil para captar nuevos clientes.
También es un formato muy recomendado para cerrar |as ventas de productos y/o servicios mas
caros. A mayor precio mas cuestatomar una decision de compray poder hablar con una persona

pararesponder sus dudas suele ser una buena forma de desbloquear laventa.

2.3. Micro empresa artesanal de mie

2.3.1. Ubicacion Geogréfica
La micro empresa artesanal de miel se encuentra ubicada en provincia Bolivar, cantén San

Miguel, Recinto Tangara junto ala Casa Comunal viaa Santuario delaLourdes.
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2.3.2. Proceso de elaboracion

2.3.2.1. Extraccion dela Miel de Abgja

El proceso de extraccion cuenta con 4 pasos.
-Colocarse todo € equipo de proteccién.

-Prende e ahumador con una combinacion de carbén y aserrin, insuflar fumo en los panal es esto
ayuda atranquilizar alas abejas, ellas comen lamiel y asi ho podrén flexionar el abdomen para

picar.
-Extraer los panaes con ayuda de pinzasy se los deposita en lamaquina de extraccion de miel.

-Se extrae de miel de laméquina de extraccion de miel, esta méguina consta de unamanivelaque

sedévueltas el pand y de estamaneralamiel caigaal fondo del extractor.

2.3.2.3. Procesamiento de envasado

El proceso de envasado consta de 3 pasos:

-Se sacalamiel del extractor y selo deposita en valdes o reci pientes grandes.
-Seciernelamiel paraextraer lasimpurezas.

-Se envasa de formamanual con ayuda de un cucharon y paleta en envases plésticos.

2.3.2.2. Instrumentos para produccion apicola
Traje de proteccion consiste en: botas de caucho, guantes de caucho, un overol, mascarillay para

la cabeza se utiliza un sombrero con un velo de apicultor.

Ahumador de apicultura: es una herramienta de forma cilindrica con una boquilla en forma de
embudo, consta de un fuelle que se usa para insuflar e humo que puede ser echo con carbon,

aserrin, pedazos de madera seca 0 hojas secas.

Casas prefabricadas de abejas: son cajones de madera con pana es creados con marcos de madera,

con pequefias aberturas para que las abejas puedan entrar y sdlir con facilidad.
Pinzas. son unas pinzas largas de acero que ayudan a sacar |os panales de miel

Extractor de miel: es una de las herramientas indispensables para extraer la miel de abgja, tiene
un contenedor de forma es cilindrica 'y cuenta con un mecanismo de centrifugado manual, que

graciasaesto lamiel cae por las paredesy se depositaen un valde o recipiente lamiel

Cucharén o paleta: con ayuda de un cuchardn y una paleta se vierte la miel de abeja en los

recipientes.
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Cernidero pléstico: con ayuda de un cernidero se sustrae todas las impurezas que se encuentran

enlamid.

2.3.3. Productos
Mie de abgjaen envases plasticos de 120 ml, 200 ml y 500ml.

22



CAPITULO 1.
3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo deinvestigacion

3.1.1. Cualitativa
Se obtiene a través de la recopilacion de la informacion de datos |os acontecimientos o hechos
gue involucre a mercado de lamiel de abeja, ademés ayuda a comprender € porgque se consume

lamiel de abgjaeidentificar cual eslamayor competencia de miel en el mercado.

3.2. Método
3.2.1. Método Descriptivo.

Este método ayuda a estudio especifico de las caracteristicas de la poblacién, de esta manera se
puede escoger y disefiar una estrategia comunicacional de la marca, obteniendo un correcto

posicionamiento en los clientes.

3.3. Pablacién y Muestra.

La poblacion es un total de 100 individuos en un rango de 30 a 45 afios de edad |os cuales son
clientes del sefior Emilio Gaibor ellos estan distribuidos en 2 grupos: profesores de las diferentes
escuelas y colegios del cantén San Miguel y miembros del Hospital Alfredo Noboa Montenegro

cantén Guaranda.

3.4. Técnicasdelnvestigacion
3.4.1. La Observacion Directa
Se utiliza la técnica de observacion directa para conocer € proceso artesanal de elaboracion de
miel de abegja en las instalaciones de la micro empresa, esta se encuentra ubicada en provincia
Bolivar, cantén San Miguel, Recinto Tangara junto a la Casa Comuna via al Santuario de la

Lourdes.

3.4.2. Modelo Ficha de Observacion
Objetivo: Conocer € proceso artesana de elaboracion de miel de abeja en las instalaciones de la
micro empresa que se encuentra ubicada en provincia Bolivar, cantén San Miguel, Recinto

Tangarajunto ala Casa Comunal viaal Santuario de laLourdes.

Ficha de Observacion
Datos Gener ales; Fecha | Hora: | Cdigo:
Ubi cacién geogréfica
Nombre del sector
Nombre del encargado
Datos Especificos:
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Proceso de creacién de | Descripcion: Imagen:
miel de abgja
Motivos gestores: Descripcion: Imagen:
Instrumentos
Utilizados
Conclusion:
3.4.2.2. Tabulacién Ficha de Observacion
Ficha de Observacion
Datos Generales: Fecha: Hora: 10:15 Cadigo: 001
15/01/2021
Ubicacion ProvinciaBolivar - Canton San Miguel
geogréfica
Nombre del sector | Recinto Tangara
Nombre del | Emilio Gaibor
encargado
Datos Especificos: |
Proceso de creacion | Descripcion:
demid de abga Extraccién de miel de abeja
del panal.

El proceso de extraccion
cuenta con 3 pasos.
-Colocarse todo € equipo
de proteccion.

-Prende € ahumador con
una combinacion de carbdn
y aserrin, insuflar fumo en
los panales esto ayuda a
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tranquilizar a las abegjas,
ellas comen lamiel y asi no
podran flexionar e
abdomen parapicar.
-Extraer los panales con
ayuda de pinzas y luego se
los depositaraen lamaquina
de extraccion de miel.

Motivos gestores:

Descripcion:

Pandera: tieneunaformade
cubo.

Las celdas donde las abgjas
admacenan la mid tienen
forma hexagonal .

El color del abdomen de las
abejas son franjas amarillas

y negras
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Instrumentos Pinzas, equipo de proteccion, panalera o colmena artificia, ahumador

Utilizados para apicultura.

Conclusion: Se puede obtener fuentes de inspiracion paralacreacion de lamarcaya
sea del equipo de proteccion o también de la abstraccién de ciertos
elementos del panal de abejas como de las abejas mismas.

Andlisisdelaficha de observacién con codigo 001.

Lafichade observacion 001 sedescribe e primer paso paralaextraccion demid deabejadividida

en tres etapas: 1a primera es preparacion y uso del equipo de proteccion, la segunda es ahumar la

colmenay latercera eslaextraccion de las celdas dentro de la pana era artificial .

Conclusion: Se puede obtener fuentes de inspiracién para la creacion de la marca ya sea ddl

equipo de proteccidn o también de la abstraccidn de ciertos elementos del panal de abejas como

de las abejas mismas.

Ficha de Observacion

Datos Generales:

Fecha: 18/01/2021 | Hora: 14:15 | Cédigo: 002

Ubicacion geogréfica

ProvinciaBolivar - Canton San Miguel

Nombre ddl sector

Recinto Tangara

Nombre del | Emilio Gaibor
encargado

Datos Especificos: |
Proceso de creacion | Descripcion:

demiel de abga:

Recoleccién y envasado de
miel de abgja.

-Se extrae de miel de la
méquina de extraccion de miel,
esta méguina consta de una
manivela que se dé vueltas €
panal y de esta manerala miel
caigaa fondo del extractor.

-Se sacalamiel del extractor y
se lo deposita en valdes o
recipientes grandes.

-Se cierne lamiel para extraer
lasimpurezas.
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-Se envasa de forma manual
con ayuda de un cucharon y
pal eta en envases plasticos.

Motivos gestores:

Descripcion:
Maquina extractora de miel
formacilindrica

Gotas de miel de abga formas
semi ovaladas.
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Instrumentos Recipientes para recolectar la miel, cuchara paleta, plastica, maguina

Utilizados extractorade miel, balanza, recipientes plasticos.

Conclusion: Es necesario terminara la segunda fase y poner toda la miel en los
recipientes unavez que salgade laméguinaextractorade miel. Porque
lamiel se compacta asiendo mas dificil su envasado.

Andlisisdelaficha de observacién con codigo 002.

Ficha de observacidn 002 se describe €l segundo paso que es larecoleccidn y envasado parala
miel de abeja, dividida en cuatro:

- Primero es larecoleccion de miel de abeja mediante el uso de una maguina para extraer la
miel.

- Segundo paso extraccion de miel impura mediante el uso de paletas, valdesy recipientes.

- Tercer paso es extraccion de impurezas mediante € uso de un colador se ciernelamiel y sela
depositaen un valde o recipiente.

- Cuarto paso es € envasado de miel médiate el uso de una pal eta en recipientes plésticos.

Conclusién: Esnecesario terminar lasegundafasey poner todalamiel en los recipientes unavez
gue salga de la méguina extractora de miel. Porque la miel se compacta asiendo mas dificil su
envasado.

Conclusion general delasfichas de observacion

Gracias a las fichas de observacion se pudo constatar que para la elaboracion de miel de abeja
cuenta con 2 pasos fundamentales €l primero es la extraccion de celdas de la panaera donde las
abejas depositan lamiel y e segundo paso es la captacion y envasado de miel de abeja. Graciasa
las fichas de observacidn se ha obtenido motivos gestores para la creacion de la marca parte

fundamental delaidentidad de marca que se desea crear paralamicroempresa artesanal de miel.

34.3. LaEntrevista
En la entrevista se utilizd para definir 1os objetivos, asi como también identificar factores que
tiene la micro empresa, como quiere ser vista para que se establezcan las estrategias de

comunicacion afuturo.
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3.4.3.1. Modelo de Entrevista
Objetivo: Identificar y definir los factores del mercado que tiene lamicro empresa, como quiere

ser vista para que se establezcan | as estrategias de comunicacion afuturo.

Guion dela entrevista
Nombre ddl duefio:
Datosdela empresa:

-Cuanto tiempo funcionando la micro empresa.

-Cuél eslamisién y vision que tiene de su micro empresa.
Mision:

Vision:

-Cudles son susfortalezasy debilidades.

Fortalezas:

Debilidades:

Datosde producto:

-Describa a su producto.

-Tiene un sistema de envasado.
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-Que le hace que su producto sea diferente a los demas productos del mismo tipo.

-Beneficios quetrae el consumo de su producto.

Datos dela comercializacion:

-Donde se comercializa su producto.

-Quien compra su producto.

-Cuél es el publico al cual quieredirigirse.

-Cuadl cree usted que es su principal competencia.

-Como quieren que vean a su producto.

-Como le ven los consumidores al producto.

3.4.3.2. Tabulacién Entrevista

Guion delaentrevista
Nombre del duefio: Sr. Emilio
Datosdelaempresa:
-Cuanto tiempo funcionando la micro empresa.
5 afios
-Cuél eslamisién y vision que tiene de su micro empresa.

Mision: Somos una micro empresa artesanal de miel que busca satisfacer el consumo de miel de

abeja de manera artesana y cien por ciento natural.
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Vision: Queremos convertirnos en los productores de miel artesanal nimero uno anivel naciona
y establecer varias sucursales alo largo del paisy de esta manera cuidar la aimentacion, salud

con un producto natural.

-Cuéles son susfortalezasy debilidades.
Forta ezas.

Miel cien por ciento natural.

Es econdmica.

Es elaborada de manera artesanal .

Es un producto cien por ciento ecuatoriano.

Protege tu salud: evita problemas futuros del corazon, ayuda a tu digestién, también sirve como
remedio para aiviar la tos y dolores de garganta, es utilizada como tratamiento para las

guemaduras, bactericiday por Ultimo sirve como sustituto natural de laazlcar refinada.
Oportunidades:
Es una empresa que tienen una vision medioambiental .

El mercado quiere consumir productos elaborados de manera artesanal por su sabor, olor, color y

textura

Es una marca nueva en el mercado.

El tipo de demanda haciamiel de abeja por parte de los consumidores.
Debilidades:
No tenemos una marca que nos identifique y diferencie en el mercado.
Realizar un producto natural y usar recipientes plasticos.
No tenemos una estrategiafija parallegar avender a més personas.
No sabemos cémo elaborar publicidad de nuestro producto.
Amenazas:
No poder cambiar € tipo de envase por € presupuesto.
Cambio de actitudes por parte de los clientes haciala marca.

No tener una buena cobertura de los medios de comunicacion.
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Nuevos competidores con mejoresideas o estrategias.

Datosde producto:
-Describa a su producto.

Tenemos dos tipos de migl, la primera que es cuando las abejas extraen de diferentes tipos de

floresy la segunda es cuando las abajas extraen de solo laflor de eucalipto.
-Tiene un sistema de envasado.

Tenemos un sistema de envasado manua apoyados con una balanza, una cuchara y recipientes

plasticos.

-Que le hace que su producto sea diferente a los demas productos del mismo tipo.
Escien por ciento natural, elaborado de manera artesanal y a un precio econémico.
-Beneficios quetrae el consumo de su producto.

Evita problemas futuros del corazén, ayuda a tu digestion, también sirve como remedio para
diviar latosy dolores de garganta, es utilizada como tratamiento paralas quemaduras, bactericida

y por ultimo sirve como sustituto natural de la azlicar refinada.

Datos de la comer cializacion:

-Donde se comercializa su producto.

Es de consumo familiar y laventalocal.
-Quien compra su producto.

Conocidos, amigos, comparieros de trabgo.
-Cudl esdl publico al cual quieredirigirse.

Al publico que quiere dirigirse son padresy madres de familiaaun rango de edad de 30 a 45 afios

perteneciente al cantén Guaranda que compray lleva a casa por motivos nutricional es.
-Cuél cree usted que es su principal competencia.

Laprincipal competenciaes “La Liriade Bolivar”, El Salinerito, comerciantes independientes de

miel adulterada (mezclada con azlcar) amas bajo precio.

-Cémo quieren que vean a su producto.
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Como un producto de alta calidad, pureza, artesanal y econdémico

-Como le ven los consumidores al producto.

L osque conocen y han probado buscan nuevamente por lacalidad y pureza han sabido mencionar.
Andlissdelaentrevista

La entrevista esta divida en tres partes. Datos de la empresa, datos del producto y datos de

comerciaizacion.

En los datos de laempresaen los cualesindicad tiempo de funcionamiento de lamicro empresa,
también se establecio la mision y visién en la que detalla en la misién se considera una micro
empresa gque elaboramiel de abegja cien por ciento natural de manera artesanal y desea satisfacer
el consumo de la misma con su producto. En la vision quiere posicionarse en el mercado
vendiendo su producto natural, cuidando laalimentacion y lasalud de sus clientes con su producto

convirtiéndose en los productores nimero uno a nivel nacional.

En andlisis FODA se determinaron las fortal ezas, oportunidades, |as debilidades y las amenazas

existentes.

Fortalezas: se detal6 cudles son las cuaidades que tiene la micro empresa entre €ellas se puede
destacar que elabora un producto artesanal de manera natural sin usar ingredientes para adulterar

el producto.

Oportunidades. se detall 6 todos los factores externos que se puede usar para su beneficio € que

mas destaca es que la gente en la actualidad busca de cierta manera proteger el medio ambiente.

Debilidades: se detall 6 todas | as faencias que tiene lamicro empresalas cuales afuturo tiene que
cambiar las que méas destacaron fue la falta de tener unamarcar o un nombre que laidentifique y

el uso de envases plésticos en la venta de sus productos.

Amenazas. se detall6 todos los factores externos que pueden detener el crecimiento de la micro
empresa entre ellos € que més destaco fue no tener una buena cobertura por los medios de

comunicacion.

En los datos del producto, se habl acerca de cuales podrian ser las cualidades que se puedan usar
como plus o factor tnico en e producto, ademés menciona su sistemade envasado y |os beneficios

gue brinda su producto a consumirlo.

En los datos de comercializacion se realizé un andlisis del lugar donde comerciaizay al publico
a cual se estadirigiendo en la actualidad, también se analiz6 que a no tener un nuevo publico se

vaafortaecer lanuevamarcaen los clientes alos cuaes yales vende lamiel de abejay que una
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vez posicionada la marca se buscara a un nuevo publico objetivo y por Ultimo se establecié cua

es su principa competencialacual fue laasociacion de apicultores “La Liriade Bolivar”.

3.4.4. LaEncuesta
La encuesta se readiza con la finalidad de obtener el andlisis del target o publico objetivo que

consume actualmente lamiel de abejasin marcadel sefior Emilio Gaibor.

3.4.4.1. Modelo de Encuesta
Objetivo: Mediante las respuestas se realizaraun andlisis a target o publico objetivo que consume
actualmente lamiel de abegja sin marca del sefior Emilio Gaibor y de la competencia que tiene

actual mente en el mercado.

Datosgenerales:

Genero:

Edad:

Profesion:

1. ¢Cual eslarazdn por la cual usted consume miel de abeja? (Seleccione unarespuesta):
Para preparar recetas de cocina.

Como remedio casero paradiviar latosy el dolor de garganta.
Paratratar quemaduras.

2. ¢Con que frecuencia usted compramiel de abga?
Semestral

Mensual

Anual

Trimestral

3. ¢Usted ha oido o comprado la miel de alguna de estas mar cas? (Seleccione unarespuesta

y si conoce otra cual es su nombre)



W
ABEIAS ARCANGEL

SHN MIGUEL

El Salinerito

Otras:

4. Teniendo en cuenta la respuesta anterior ¢Usted dénde ha visto o escuchado sobre la
mar ca recientemente? (Seleccione todas las que cor respondan)

Amigos, familiares o colegas
M edios de comunicacién social
Anuncios de aplicaciones méviles

Videosen linea
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Busquedaen linea

Medios de comunicacion impresos
Radio

Comerciaes detelevision

Vallas publicitarias

Anuncios en latienda

5. ¢Usted compraria miel de abegja sin unamarca o etigueta que la identifique? (Seleccione

todaslas que cor r espondan)
Sl

NO

¢Por qué?

6. ¢Cree usted que es necesario de una etiqueta o marca para los comer ciantes de miel de

abegja? (Seleccionetodas las que correspondan)

Sl

NO

7. ¢Creeusted que unamiel deabeja puray natural puedellegar a ser econémica?
Sl

NO

3.4.4.2. Tabulacion Encuesta
Objetivo: Mediante las respuestas se realizardun andlisis al target o publico objetivo que consume
actualmente lamiel de abegja sin marca del sefior Emilio Gaibor y de la competencia que tiene

actual mente en € mercado.
Datos Generales

Género:
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Género

Masculino; 26%

Femenino; 74%

B Masculino ® Femenino

Gréfico 1-4: Encuestadatos generales

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Se puede observar en esta gréfica que de cien personas el 74% son las mujeres las que mas

compran lamiel de abejay el 26% son hombres.

Edad:

Se estableci6 en la encuesta que | as personas con la edad mas baja que compralamiel de abeja

son las que tienen 30 afios y |as personas que tienen la edad mas ata son las que tienen 45 afios.
Profesion:

Teniendo en cuentaa grupo el cua fue dirigido la encuesta se puede observar la profesion los

siguientes consumidores lamiel de abgja.
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Profesion

2
I

H Docentes M Servidores de la salud m Chofer Técnico M Secretaria

Gré&fico 2-4: Encuestadatos generales

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Se puede observar con esta grafica que de cien personas el mayor grupo que compramiel de abeja
son los docentes con la cantidad de 46, seguido de los servidores de la salud con 42 de ellas,
técnicos con 6, los choferes 4 y con el menor nimero de compradores estén | as secretarias con 2.

1. ¢;Cual eslarazon por la cual usted consume miel de abeja? (Seleccione unarespuesta):

Pregunta l
60

50 Cantidad de
personas ; 56

40
Cantidad de
30 personas ; 40

20

10 Cantidad de

. personas; 4 .

Cantidad de personas

M Recetas de cocina B Remedio casero M Para tratar quemaduras

Gréfico 3-4: Encuesta, pregunta 1.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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En la pregunta nimero uno se puede observar que de cien personas € 56 de ellas compran la

miel de abeja para usar como remedio casero el 40y 4 tratar quemaduras.

2. ¢Con quefrecuencia usted compra miel de abeja? (Seleccione una respuesta):

Pregunta 2

50 46

45 42

40

35

30

25

20

15
10

[€,]

10

N

Catidad de personas

B Semanal ™ Mensual

Gré&fico 4-4: Encuesta, pregunta 2.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

H Anual Trimestral

Segun la encuesta redlizada a cien personas € 46 de ellas compran lamiel de abegja de manera

mensual, 42 semanal, 10 anual y por Ultimo solo 2 de maneratrimestral.

3. ¢Usted ha oido o0 a comprado la miel de alguna de estas marcas? (Seleccione una

respuestay si conoce otra cual es su nombre)

FIBEIFIS ﬂﬂ
SEII IHEUE[

Abejas Arcangel San Miguel
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i

El Salinerito

Pregunta 3
60

50
40
30
20
10 8

: [

m Abejas Arcangel San Miguel H “La Liria de Bolivar” m El Salinerito

Cantidad de personas

Gréfico 5-4: Encuesta, pregunta 3.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Segun la encuesta redlizada a 100 personas en la pregunta tres existen 48 personas que han
escuchado o comprado alguna vez la miel de “La Liria de Bolivar”, considerada la principal

competencia, seguido de 44 personas que han comprado lamiel de lamarca El Salinerito y por



Ultimo 8 personas la marca Abegjas Arcangel San Miguel. Como dato importante, todos los

encuestados mencionan que desconocen de otras marcas de miel de abegja.

4. Con respecto a larespuesta anterior ¢Usted donde has visto o escuchado sobre la marca

recientemente? (Seleccione todas las que cor respondan)

Pregunta 4

— 44
% 9
Personas r12

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
B Anuncios en la tienda Vallas publicitarias
m Comerciales de television H Radio

Medios de comunicacidn impresos B Busqueda en linea
M Videos en linea Anuncios de aplicaciones moviles

Medios de comunicacion social m Amigos, familiares o colegas

Gréfico 6-4: Encuesta, pregunta 4.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Seguin los datos recol ectados en la encuesta la pregunta cuatro indica que 44 personas de las 100
a las que se encuesto la mayor forma de llegar a los consumidores es mediante por anuncios
publicitarios en tiendas 38 personas de las 100 nos mencionan que otra forma de llegar a
consumidor es mediante referencias de susamigosy familiares, 9 personas de las 100 encuestadas
nos mencionan que han escuchado en laradio o han visto aguna publicacién en redes sociaes, 5
personas han observado en medios de comunicacion impresos, 2 de las 100 personas han visto en
comerciales detelevision o se han topado en busquedas en lineay por ultimo 1 delas 100 personas
dice que ha observado en vallas publicitarias, anuncios en aplicaciones méviles o en videos en

linea.

5. ¢Usted compraria miel de abegja sin una marca o etiqueta que la identifique? (Seleccione

unarespuesta):
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Pregunta 5

Cantidad de personas

68

Gréfico 7-4: Encuesta, pregunta5.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Gracias a la encuesta reali zada se puede constatar que de 100 personas 68 de ellas si comprarian
miel de abgja sih marca solo si es elaborada por una persona de confianza'y comprobando su
calidad a un precio razonable y 32 personas no comprarian lamiel, se dieron a entender que es
porque desconocen € proceso de elaboracion y posiblemente sea adulterada ocasionando

desconfianza al producto.

6. ¢Cree usted que es necesario de una etiqueta 0 marca para los comerciantes de miel de
abegja? (Seleccione unarespuesta):
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Pregunta 6

4

96

W Si ® No

Gréfico 8-4: Encuesta, pregunta 6.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Segun los datos recolectados de 100 personas 96 de ellas piensa de manera positiva que los
vendedores demiel si deberian realizar una etiquetao marcalacual lasidentifiquey lesdiferencie
dandole al producto unaforma de identificarlo y también brindando mayor seguridad y confianza
a su consumidor y 4 de ellas indican que no le interesa una marca o etiqueta solo la calidad del

producto.

7. ¢Cree usted que una miel de abgja pura y natural puede llegar a ser econémica?
(Seleccione unarespuesta):



Pregunta 7

M Si M No

Gréfico 9-4: Encuesta, pregunta 7.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Segun los datos realizados se puede observar que de las 100 personas encuestadas 64 de ellas
estan de acuerdo que la miel puede llegar a ser pura, natural y econémica a mismo tiempo.
Mientras que 36 delas personas que optaron por laopcién del no creen que unamiel puray natural

debe tener un menor precio.

Conclusién General: El andlisis realizado fue desde € punto de vistadd consumidor actual del
producto. Gracias ala encuesta se identifico cual esla principal competencia que tienen lamicro
empresa artesanal de miel del sefior Emilio Gaibor, también se pudo identificar €l uso, cual esel
medio més usado de |la competencia para publicitar € producto y los datos que nos ayudaron a
comprobar que es necesario realizar una marca para el producto de esta forma se le brindara un
objeto diferenciador los cuales reforzara la confianza 'y llamarén la atencién de los ya actuaes
clientes, de esta manera se fortalecera la marca y a futuro cuando ya estese posicionada en €l

mercado buscar a un nuevo target.

3.5. Metodologia de Disefio.

3.5.1. Joan Costa
Objetivo: Crear lamarca

“Joan Costainiciasu planteamiento metodol 6gi co resaltando la capaci dad humanade abstraccion
(sintesis), de esquematizacion de informacién como medio de discernir entre lo fundamental y o

secundario y obtener resultados con |os minimos recursos necesarios. ”(Delgado 2010)

Se plantea 5 pasos de creatividad:



Obtenciéon de la informacion o documentacién: Refiere a la blsqueda de fuentes de
informacion o base de datos inicia de acuerdo ala necesidad, esto con € propdsito de reconocer

el problemay latipologiadel receptor, permitiendo a su vez potenciar €l mensaje (eficacia)

Etapa heuristica: De acuerdo en cdmo toma forma la obtencién de datos y su correcta
compresion y recopilacién, seiniciacon el despliegue de cualquier tipo de ideas relevantes y con

sentido paralasolucién del problema

Formalizacién y correccion “gramatical”: Implica todo guste y correccién del esguema
anteriormente planteado respecto al mejoramiento continuo del proceso de visualizacion, lo que
Joan Costa llama como “proceso de semidtica visual”, para una mayor eficacia del proceso

creativo

Realizacion definitiva: Procedimiento de acabado formal y afinamiento de la etapa posterior de

visualizacion para un mayor perfeccionismo del mensgje definitivo

Verificacion: Consiste enlacomprobacidny eval uacién de laeficacia del mensaje definitivo por
medio de su interaccién con e contexto inmediato, ya sea publico meta especifico o genera con

laintencion de gjustar a guna deficiencia tanto estética como expresiva.,

3.6. Creacion delaMarca

3.6.1. Obtencién delainformaciéon o documentacion:

Mision y Vision dela micro empresa artesanal de miel.

Misién: Somos una micro empresa artesanal de miel que busca satisfacer e consumo de miel de

abeja de manera artesana y cien por ciento natural.

Vision: Queremos convertirnos en los productores de miel artesanal nimero uno a nivel naciona
y establecer varias sucursales a lo largo del pais para asi cuidar la aimentacion, salud con un

producto natural.

Tabla 1-4: Analisis FODA

Fortalezas. Oportunidades:
Miel cien por ciento natural. Es una empresa que tienen una vision

mediocambiental.
Es econdmica.
El mercado quiere consumir productos
Es elaborada de manera artesanal . elaborados de manera artesanal por su sabor,
olor, color y textura.

Es un producto cien por ciento ecuatoriano.
Es una marca nueva en & mercado.
Protegetu salud: evitaproblemasfuturosdel
corazdn, ayuda atu digestion, también sirve | El tipo de demanda hacia miel de abeja por
como remedio paradliviar latosy doloresde | parte de los consumidores.
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garganta, es utilizada como tratamiento para
las quemaduras, bactericida y por ultimo
sirve como sustituto natural de la azlcar
refinada.

Debilidades:

Amenazas.

No tenemos una marcaque nosidentifiquey
diferencie en el mercado.

Redlizar un producto natural y usar
recipientes plasticos.

No tenemos una estrategia fija parallegar a
vender a mas personas.

No sabemos como elaborar publicidad de
nuestro producto.

No poder cambiar € tipo de envase por €
presupuesto.

Cambio de actitudes por parte de los clientes
hacialamarca.

No tener una buena cobertura de los medios de
comunicacion.

Nuevos competidores con mejores ideas 0
estrategias.

Fuente: (Gaibor 2021)

Realizado por: Camacho, Kenneth, 2020.

DatosdelaMicro Empresa

Ubicacion Geogr éfica:

Provincia Bolivar, cantén San Miguel, Recinto Tangara junto a la Casa Comunal via a

Santuario de la Lourdes.

Nombredel propietario dela micro empresa artesanal de mid

Emilio Gaibor

Publico objetivo al que desea dirigirse:

Padres y madres de familia a un rango de edad de 30 a 45 afios, perteneciente a cantén

Guaranda que compray llevaa casa por motivos nutricionaes y de alimentacion.

Descripcion del producto.

Tenemos dos tipos de miel, la primera que es cuando las abejas extraen de diferentes tipos de

floresy la segunda es cuando las abajas extraen de solo la flor de eucalipto.

Diferencia del producto en el mercado.

Escien por ciento natural, elaborado de manera artesanal y aun precio econémico

Beneficios quetrae el consumo de miel.

Evita problemas futuros del corazon, ayuda a tu digestion, también sirve como remedio para

aliviar la tos y dolores de garganta, es utilizada como tratamiento para las quemaduras,

bactericiday por ultimo sirve como sustituto natural de la azlicar refinada.
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3.6.2. Etapa heuristica:

M otivos Gestor es de fichas de obser vacion:

Panaleratiene unaformade cubo.

Figura 1-4: Fotografia Colmena.

Elaborado por: Gaibor Emilio, 2021

Las celdas donde | as abej as almacenan lamiel tienen forma hexagonal.

Figura 2-4: Fotografia Colmena 2.

Elaborado por: Gaibor Emilio, 2021

El color del abdomen de las abgjas son franjas amarillasy negras.

Figura 3-4: Fotografia Colmena 3.

Elaborado por: Gaibor Emilio, 2021
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Figura 4-4: FotografiaMiel Envasado.

Elaborado por: Gaibor Emilio, 2021

Figura 5-4: FotografiaMiel Envasado 2.

Elaborado por: Gaibor Emilio, 2021



Figura 6-4: Fotografia Producto.

Elaborado por: Gaibor Emilio, 2021

Figura 7-4: Fotografia 2 Producto.

Elaborado por: Gaibor Emilio, 2021

Figura 8-4: Fotografia 3 Producto.

Elaborado por: Gaibor Emilio, 2021

Glosario de palabras que sirven de motivo gestor:
Colmena, abgjas, flores, miel, hexagonos, endul zante, natural.

3.6.3. Formalizacion y correccion “gramatical”:

Clasificacién de marca segun codigo grafico que se pretende usar:

Logotipo e lsologo
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Clasificacion del fonotipo que se pretende usar en logotipo e isologo.
-Traducciones
Idioma: Ingles
Honey of flowers (miel deflores)
Idioma: Quechua
Lachiwa (Abgja)
Idioma: Quechua
Akawara (Panal)
-Mixtos:
Opciodnl
Descriptivo — Patronimico
Mieles Gaibor
Opcidn 2
Descriptivo — Toponimico
Panales Tangara
Opcidn 3
Descriptivo — Gentilicio
El Tangaradefio Miel de Abgjea
Opcion 4
Traducciones— Patronimico
Idioma: Quechua, (Lachiwa = Abegja)

L achiwa Gaibor
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Imagotipo que se pretende utilizar en € isologo.
Isotipo real:

Panal

Abgja

Gotade miel

Tipo deabstraccion a utilizar en el imagotipo: Organicay Geométrica
Propuestasde nombresparalaMarca
Lachiwa Gaibor

Honey of flowers

Akawara

Propuestas de L ogotipo:

Bocetos de | conos.

b ol

" '_.I- ot
ll —

Figura 9-4: Bocetos de Flores.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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Figura 10-4: Bocetos de Abejas.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Figura 11-4: Bocetos de Midl.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

52



Propuestas creativas de | conos.

Figura 12-4: Icono propuesta 1

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Figura 13-4: Icono propuesta 2

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

=7

Figura 14-4: Icono propuesta 3

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Propuestas de | sologo:

=Y

s
ﬂ,:,x_

e

Honey of flowers

Figura 15-4: Isologo propuesta 1

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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Lachiwa | Gaibor

Figura 16-4: Isologo propuesta 2

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Akﬁwéﬁro

Figura 17-4: 1sologo propuesta 3

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

3.6.4. Realizacion definitiva:

Sin Slogan

A
AKAWARA

Con Slogan
«h

AKAWARA

Dulcemente Natural

Figura 18-4: Propuesta de Marca Final



Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Sustento de marca;

Con d nombre transmite que es una marca artesanal, el significado de la palabra quechua
Akawara a espariol es panal, los colores transmiten directamente los colores de la abgjay de la
miel, desde un punto de vista psicol égico transmite energia, anaranjado fuerza'y € negro para
equilibrar con los otros colores, se escogio un tipo de letra de pal 0 seco para mantenga geometria
con €l isotipo y san serif paraque lamarca seamés legible y quede en lamente del publico al cua
vadirigido este tipo de letra transmite seguridad, actualidad y profesionalidad ademés el isotipo
utilizado es la abstracci on geométrica de una abeja porque ellaeslafuente principa que recolecta
y elabora lamiel. Por dltimo, el dogan ayuda a la marca con tipografia en cursiva para brindar

frescuray un poco de movimiento para que lamarca no seatan rigida.

3.6.5. Verificacion

Sustento de marca

- Valoresdela Micro empresa. — Honesta, Trabajadora, ofreciendo un producto artesana y
cien por ciento natural .

- Valorescromaticos a usar. — Paleta cromética usada en marca es:
ColoresPrincipales

Amarrillo: Significado psicol égico, aegria, energia, movimiento.

Anaranjado: Significado psicol gico, fuerza, energia, determinaciony aegria.

Negro: neutralidad, objetividad.
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Colores Secundarios

Marrén: Significado psicol 6gico, naturaleza, firmeza, fuerza.

Crema: Significado psicoldgico, transmite confianza, conservador, es un color neutro,

tranquilo y relgjante.

-ValoresTipogr &ficos:

Fonotipo:

Tipo de Fonotipo: Traducciones

Nombre de Fonotipo: AKAWARA

Significado: el nombre Akawara proviene de la traduccién a quechua de la palabra pana se
escogio este nombre por de él es donde se extrae la materia prima parala elaboracion de mie de
abeja, ademas se escogié la lengua nativa quechua para reforzar la idea de que es un producto y

marca artesanal ecuatoriana.

L ogotipo:

Nombredela Tipografia usada: Opificio

Significado: laclasificacion del logotipo usado fue latipografia existente de lafamiliatipogréfica
San Serif (palo seco), se utilizd esta tipografia porque presenta en ella trazos geomeétricos los
cuales transmiten seguridad, actualidad y profesionalidad en la marca y a puablico objetivo,
ademés € estilo de fuente escogido fue Bold que representa seguridad y confianza y solides a

nuestros clientes.

AKAWARA

Figura 19-4: Logotipo delaMarca

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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-Valoresdel Isotipo:

Tipo delsotipo: Real

Significado: €l isotipo utilizado esla abstraccion geométrica de una abeja porque ellaeslafuente
principal que recolecta y elabora la miel depositando en celdas hexagonales. Se partié de la
abstraccion de la abgja como reticula base un hexagono la forma de la abegja es geométrica para
gue exista armonia ente el logotipo e isotipo. De la misma forma que el logotipo se pretende
transmitir seguridad, confianzay solides en nuestra marca hacia nuestros consumidores.

Abstraccion del sotipo

Proceso Abstraccion

!

b

Figura 20-4: Abstraccién de I sotipo

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

I sotipo + L ogotipo

Figura 21-4: Isologo

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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M ar ca Propuestas Crométicas:

AKAWARA AKANARA

@

AKAWARA

Figura 22-4: Usos Crométicos Correctos

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Usos I ncorrectos de M arca
Uso Incorrecto

Cambhiar el tipa de letra o Mo respetar os colores Mo respetar los
colocar un filo pre establecidos margenes de la marca

o

,\
AKAWARA AKAWARA AKAWARA

0

AKAWARA  AKAWARA  axtSana

Figura 23-4: Usos Crométicos Incorrectos

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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Usar fandos con Usar fondas con tonas Usar fandos de
degradado azules y rojas Imageneas

Figura 24-4: Usos Crométicos Incorrectos 2

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Proporcién delamarca

2 X

fman — m s om 1
atural
Figura 25-4: Proporcion de lamarca

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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Zona Segura
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Figura 26-4: Zonade Seguridad
Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
Tamaiio Minimo
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Figura 27-4: Tamafio Minimo de Marca

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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Marca Final

Sin Slogan

20
AKAWARA

Con Slogan
«hb

AKAWARA

Dulcemente Natural

Figura 28-4: MarcaFinal

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Aplicacionesde Marca

Souvenirs de Oficina

U 2

AKAWARA AKAWARA
:I_t — - - — - 1 S—
- : :.-,. A T | -
AKARARA L i AKATIAR -

Figura 29-4: Aplicacionesde Marca 1

19

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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Tef:

Mombre:

Direc:

AKAWARA

Cant:

Detalle:

P Unit: | Total:

“i

KAWARA

Firrma: Total:
Figura 30-4: Aplicaciones de Marca 2
Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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Figura 31-4: Aplicacionesde marca 3

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Sustento: Se vio necesaria la creacion de la etiqueta, porque la venta del producto principal no

cuenta con ningun tipo de distintivo gréfico y se hace mas dificil lavenderlo alagente, el motivo

es que no brinda confianza a los consumidores porgue todo tipo de producto para consumo tiene

gue tener cierto tipo informacion, en é debe indicar la fecha de caducidad, donde fue elaborado,

como debe conservar € producto, la tabla semaforo nutricional y por dltimo una tabla con

informacion nutricional.
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CAPITULOIV.
4. RESULTADOS.

4.1. Estrategia de Comunicacion

4.1.1. Planificacién publicitaria
Tabla 2-4: Brief del Cliente

Empresa: AKAWARA

Nombredel Propietario: Sr. Emilio Gaibor

Teléfono: 0989899065

Ubicacion: Provincia Bolivar, canton San Miguel, Recinto Tangara junto
alaCasa Comunal viaa Santuario delaLourdes.

Objetivo

Objetivos de la empresa | Lanzar a mercado la nueva marca de miel de abeja

cliente: AKAWARA indicando sus beneficios.

Antecedentes: Lleva en funcionamiento 5 afios, vendiendo a amigos y
familiares

Presupuesto

Que cantidad de presupuesto | 5.000 $

dispone:

Que medios de comunicaciéon | ATL y BTL

Ssevaausar:

Audiencia

Publico Objetivo:

Son padres y madres de familiaa un rango de edad de 30 a 45
afios, perteneciente a canton Guaranda que compray llevaa

casa por motivos nutricionales.

Tipo de publicidad:

Roll up, Letrero publicitario tipo bandera, Publicidad para
vehiculo y publicidad pararedes sociales.

Producto

Tipo de producto:

Mid de abgja

Clasficacion delos alimentos
seguin su funcion

Alimento energético
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Clasficacion delos alimentos
seguin su origen

Organico natura

Mensaje
Mensge que se desea| Los beneficios que tiene la miel de abgja AKAWARA
transmitir: artesanal cien por ciento natural.

Competencia Principal:

Agrupacion de apicultoresde Bolivar con é nombre: “La Liria
de Bolivar”

Fuente: (Gaibor 2021)

Realizado por: Camacho, Kenneth, 2020.

Tabla 3-4: Brief Publicitario

Cliente: Sr. Emilio Gaibor

Marca: AKAWARA

Objetivo Publicitario

Opinion delaempresa

Sacar a mercado lanueva marcade miel
de abgja AKAWARA indicando sus

Fortalezas:

Debilidades:

Miel cien por ciento

El tipo de envase usados

Artesanal y cien por ciento natural.

beneficios. natural en los productos no son
los adecuados
Es econdémica
No tiene una estrategia
Es elaborada de | fijaparallegar avender a
manera artesanal Mas personas
Esun producto cienpor | No tiene el capital para
ciento ecuatoriano poder invertir en otros
tipos de envases
Protege tu salud
No sabe como eaborar
publicidad de producto.
Promesa:

Apoyo:

Contiene:

PUblico Objetivo:




azUcares, vitaminasy minerales.

Fructosa, glucosa, agua, maltosa, otros | Padres y madres de familia a un rango de edad de

30 a45 afios, perteneciente al canton Guaranda que

compray llevaacasa por motivos nutricionales.

Posicionamiento:

Miel de abga.

Planificador:

Kenneth Camacho

Observaciones;

Fuente: (Gaibor 2021)

Realizado por: Camacho, Kenneth, 2020.

4.2.1. Creacion publicitaria
Generar Ideas

Método usado: Mapa mental

Miel de Abeja
AKAWARA

Salud

Alimentacion Matural

Cdlivie e dolor de la|

Es un endulzamte natural, |

i s Tiene buen sabory
gargarta, es bueno para las contiene vilaminas y color
| quemaduras. [ minerales. '
- _ Combina perfects con Mo contiene endulzantes
Mejara tu salud, Jugos v fruta. adulterados,

Figura 32-4: Generador de |deas Mapa Mental

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

I dea Principal

Indicar todos |os beneficios quetiene a consumir o comprar miel de abeja.

Beneficios de la mid de abeja
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Evita problemas futuros del corazén, ayuda a tu digestion, también sirve como remedio para
aiviar latosy dolores de garganta, es utilizada como tratamiento paralas quemaduras, bactericida

y por ultimo sirve como sustituto natural de la azlicar refinada.

Determinar la estrategia creativa a utilizar:

Publicidad Informativa. — el punto central de la publicidad informativa es educar a publico
objetivo o a consumidor acerca de lamarca AKAWARA que eslamiel de abgja. La publicidad
se centrara en los beneficios que ella brinda y le indica d cliente que redizard una potencia
inversion a comprar miel de abeja de la marca AKAWARA que a corto o largo plazo le traera

beneficios para su salud de manera natural y artesanal.
Elaboracién de Guion
Guion Publicitario para Roll Up

Objetivo del anuncio publicitario: Sacar al mercado la nueva marca de miel de abeja
AKAWARA indicando sus beneficios.

Dirigido a: Padresy madresdefamiliaaun rango de edad de 30 a45 afios, perteneciente al canton

Guaranda que compray lleva acasa por motivos nutricionales.

Mensaje que se desea transmitir: Que aprovechen de los beneficios que brinda comprar miel de
abgja.

Lapublicidad se dividiraen 2 partes:

Parte Superior: Lamarca

Parteinferior: Lamiel y sus beneficios

Didogo: En € latera derecho de lamiel, contiene vitaminasy mineralesy alivialos dolores de
lagargantaen € lado izquierdo previene problemas del corazon por dltimo aiviae dolor causado

por las quemaduras.
Letrero publicitariotipo bandera

Objetivo del anuncio publicitario: Sacar al mercado la nueva marca de miel de abeja
AKAWARA indicando sus beneficios.

Dirigido a: Padresy madresdefamiliaaun rango de edad de 30 a45 afios, perteneciente al canton

Guaranda que compray lleva acasa por motivos nutricionales.
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Mensaje que se desea transmitir: Que aprovechen de |os beneficios que brinda comprar miel de
abgja.

Lapublicidad se dividiraen 2 partes:

Anverso: Lamarca

Reverso: Lamarca

Didlogo: Vasolo lamarca

Publicidad para Vehiculo

Objetivo del anuncio publicitario: Sacar al mercado la nueva marca de miel de abeja
AKAWARA indicando sus beneficios.

Dirigido a: Padresy madresdefamiliaaun rango de edad de 30 a45 afios, pertenecientea cantén

Guaranda que compray lleva acasa por motivos nutricionales.

Mensaje que se desea transmitir: Que aprovechen de los beneficios que brinda comprar miel de
abgja.

Lapublicidad se dividiraen 2 partes:

Lateral derecho: Lamiel y sus beneficios

Lateral izquierdo: Lamarca

Didlogo: En € lateral derecho, icono del beneficio y € beneficio en la parte inferior: contiene
vitaminasy mineralesy ayuda con los dolores de lagarganta en el lado izquierdo evita problemas

futuros del corazdn por Ultimo ayuda con las quemaduras.
Publicidad para Facebook

Objetivo del anuncio publicitario: Sacar al mercado la nueva marca de miel de abeja
AKAWARA indicando sus beneficios.

Dirigido a: Padresy madres defamiliaaun rango de edad de 30 a45 afios, pertenecientea cantén

Guaranda que compray lleva acasa por motivos nutricionales.

Mensaje que se desea transmitir: Que aprovechen de los beneficios que brinda comprar miel de
abgja.

Lapublicidad sevaadividir 4 partes:

Foto de perfil de Facebook: Icono de lamarca AKAWARA

Foto de portada: Publicidad de Miel de Abgja
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Cuatro publicaciones para Facebook: Beneficios de lamiel de abgja

Gif publicitario para Facebook:

Escena 1: Marca AKAWARA

Escena 2: Beneficio que brindalamarca

Escena 3: Frasco de miel de Abgja AKAWARA.

Aplicar la Redaccién Publicitaria

¢Paraqué?

Informar alos clientes sobre |os beneficios que tiene al comprar miel de abgja AKAWARA.
A quién?

Padresy madres de familiaa un rango de edad de 30 a45 afios, perteneciente a canton Guaranda

gue compray lleva a casa por motivos nutricionales.

¢Sobre qué voy a escribir?

Sobre los beneficios que tiene al comprar y consumir lamiel de abga AKAWARA.
¢Quédeboincluir?

El Precio del Producto.

¢Qué debo desechar?

Comparar nuestros productos con la competencia

4.3.1. Produccion publicitaria

Aplicar la Direccion de Arte
Layout de cada pieza publicitaria
Roll UP

M edidas: 80cm Al — 200cm An
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MARCA

Texto
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Texto

Figura 33-4: Layout de Roll Up.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021




Roll up final

Contiene vitaminas Alivia los dolores
y minarales de la garganta

m
e

problemas del
oorazon Alivia el dolor
causado por las
quemaduras.

Figura 34-4: Propuestafinal del Roll Up.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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Letrero publicitario tipo bandera

M edidas: 30cm por cadalado del Hexégono

Anverso Reverso

MARCA MARCA

Figura 35-4: Layout de Letrero Tipo Bandera.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Letrero publicitariotipo banderafinal

Anverso Reverso

— AKM?JARA AKAWARA

Dolcemente Natvral

“a &

Dulvemenie Nulvral

Figura 36-4: Propuestafina de Letrero tipo Bandera.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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Publicidad para Vehiculo

Figura 37-4: Layout Publicidad para Vehiculo.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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Publicidad para Vehiculo final

AKA\;YIARA

Dulcemente Natural

Figura 38-4: Propuestafinal de Publicidad paraVehiculo.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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Publicidad para Facebook

Foto de Perfil y Portada:

=+ Xgragar L bin

Figura 39-4: Foto de Perfil y Portada para Facebook.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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Publicaciones para Facebook:
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Figura 40-4: Layout de Publicaciones para Facebook.

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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Publicaciones para Facebook Finales:

A ENTERATE

=sta cientificamente comprobado que es 'un@
topico efectivo parz tratar diversas
‘nfecclones y herldas como ulceras en plernas
oor pie diabético, lesiébn o cirugia, incluso
quemaduras.

El hecho de gus posea actividad
antibacteriana se cede principalmente al
neréxldo de hidrégeno generado por la acclén
de una enzima que las abejas producen al
tomar el néctar de las flores.

AKAWARA

Figura 41-4: Publicacion 1.
Fuente: ( Cocina Fécil 2020)

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

76



PROMUEVE LARECUPERACION DEL SUENO

La misl sstimula la relajacién nocturna y &l
suefio, ya que el azucar natural que contiene
produce una ligera secrecion de insulina, lo
que permite a triptéfano entrar en 2l cerebro
con mas facilidad.

Esto permite la secrecidn de malatonina, la
hormona vital para |la regulacién dlarla del
sueno,

i -
v

AKAWARA

Figura 42-4: Publicacion 2.
Fuente: ( Cocina Fécil 2020)

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021
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ENTERATE

REGULA EL AZUCAR EN LA SANGRE

Lz miel la regule el azuca- en la sangre y el
secretc se encuentra en su balanza de
fructosa y glucosa, ya que, al consumir la
miel, la porcion de fructosa psrmite que la
glucesa sea captada por el higado para formar
glucégeno, el cual estéd disponible para el
cerebro, corazon, rinones y células rojas en la
sangre rnejurandc el funcionamiento de los
érganos y tejidos esenciales, eliming la
glucesa de la circulaclén y reduce el aziicar en

la sangre.
I -
\ /

AKAWARA

Figura 43-4: Publicacion 3.
Fuente: ( Cocina Fécil 2020)

Elaborado por: Camacho Kenneth, 2021

Gif Publicitario:

Escena l
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MARCA

Figura 44-4: Layout de Escena 1 del Gif.
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AKAWARA

Dulcemente Natural

Figura 45-4: Escenal del Gif Publicitario.
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Escena 2

Texto

Figura 46-4: Layout de Escena 2 del Gif.
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Miel Artesanal
100 %
NATURAL

Figura47-4: Escena 2 del Gif Publicitario.

82



Escena 3

Figura 48-4: Layout de Escena 3 del Gif.
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Figura 49-4: Escena 2 del Gif Publicitario.



CONCLUSIONES.

A través del diagnéstico del mercado se identifican las siguientes necesidades; que la micro
empresa artesanal de miel del Sr Emilio Gaibor cuente con una marca la cual brinda ubicuidad y
telepresencia, que su producto cuente con una etiqueta por lo cual binde seguridad a sus clientes

al momento de adquirir su producto.

Mediante la informacion obtenida se identifican los elementos, gréficos compositivos, que
aportaron en la creacion delamarca, lamismaque esimplementada en lamicroempresa artesana
de mid de abegja natural, como una estrategia de comunicacion creativa dandole identidad a

producto captando el interés del publico objetico y € posicionamiento en el mercado.

Seidentifican factores del mercado y sus preferencias siendo estos: La principal competencia que
tiene la microempresa AKAWARA es la asociacion para el desarrollo comunitario “La Liria de
Bolivar”, las mejores formas de realizar publicidad son mediante anuncios en tiendas de barrio y
publicidad de bocaen boca, se comprob6 que es necesario que un producto cuente con unamarca
y etiqueta ya que brinda confianza, seguridad y ayuda a diferenciar a ese producto de los demas

de su mismaclase.

La creacion de la marca es un aporte significativo para: gremios, asociaciones, microempresas,
microempresarios que se dedican a la produccion de miel de abeja, permitiendo que se logre

identificar, diferenciar sus productosy garantizando su crecimiento en € mercado.
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RECOMENDACIONES.

Todos los microempresarios de miel de abejadelaprovinciaBolivar, deben contar con unamarca
paraidentificar sus productos de las demas marcas en €l mercado, puesto esto |les ayudard a tener

éxito y posicionamiento en el mercado.

El manual de marca debe contar con todos |os pardmetros donde se logre visualizar € proceso de
atraccion del isotipo, tipografia adecuada, |os fondos permitidos y no permitidos, tamafios y en

los medios publicitarios que puede ser usadalamarca.

Se sugiere crear unamarca con un croméatica adecuada, abstracta, tipografia clara, precisa basada
en las principales propiedades que brinda € producto o servicio, para que el cliente pueda

relacionar e producto con lamarca.

El manual de identidad debe contar con los elementos gré&ficos como: tipografia, cromatica,
abstraccion de elementos que sirva para identificar, diferenciar tanto a producto como a la
empresa logrando € posicionamiento en la mente del consumidor, médiate el uso correcto de

las estrategias de comunicacion.
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