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RESUMEN

El principal objetivo de este proyecto eslareactivacion de la marcade fruticultores del Gobierno
Autonomo Descentralizado (GAD) parroquial San Antonio de Bayushig de la provincia de
Chimborazo. Serealiz unainvestigacion documental que permitid larecol eccion deinformacion
y unainvestigacion de campo para determinar |as estrategias de posicionamiento de la situacion
actual de lafébrica. También se analizd la problemética de la fabricay se determind la carencia
de una marca comercia con su respectiva linea gréfica, para la distribucion de los diferentes
productos que ofrece. Dentro de |as propuestas planteadas, se desarroll6 el disefio de identidad
visual, aplicacion de piezas gréficas basicas, mediante los métodos analitico — sintético y
deductivo, se aplicd la encuesta digital a los directivos y verbal a los moradores del sector de
Bayushing, por cuestiones de emergencia sanitaria debido al coronavirus. Se identificd que las
redes sociales son actuamente el medio mas efectivo para € posicionamiento de la marca de
fruticultores del GAD parroquia de San Antonio de Bayushing, con la finalidad de informar de
todos los productos que elaboran en la fabrica, también posicionar a la misma mediante una
planificacion estratégica. Para el disefio de lamarca comercial se aplicé la metodologia de Bruce
Archer paraun resultado estructurado, se aplicaron sustresfases analitica- creativay de gjecucion
para crear una marca significativa para e pueblo. Se concluye que, a aplicar las estrategias de
posicionamiento, lafabricatendra lapregnancia en lamente del consumidor, por consiguiente, se
recomienda la aplicacion del presente plan, en base al aspecto técnico, considerado una empresa
competitivay de crecimiento en el mercado.

Palabras clave: <DISENO GRAFICO>, <IDENTIDAD CORPORA TIV A>,
<COMUNICACION>, <ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO>, <REDES SOCIALES>,
<MANUAL DE MARCA>, <PUBLICIDAD>, <SENALETICA>.
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SUMARY

The main objective of this project is the reactivation of the brand of fruit growers of the
Decentralized Autonomous Government (GAD) of the San Antonio de Bayushig parish,
Chimborazo province. A documentary investigation was carried out that allowed information
collection and afield investigation to determine the positioning strategies of the current situation
of the factory. The factory problems have analyzed the lack of a commercial brand with the
respective graphic lineit was determined the distribution of the different productsit offers. Within
the proposed proposals, the design of visual identity was devel oped, application of basic graphic
pieces, through analytical - synthetic and deductive methods, the digital survey was applied to the
managers and verbal to the residents of the Bayushing sector, for reasons of health emergency
due to coronavirus. It identified that social networks are currently the most effective means for
brand positioning to fruit growersin the parish of San Antonio de Bayushing, it informs about all
the products produced on the factory, also positions it through strategic planning. For the design
of thecommercia brand, Bruce Archer's methodol ogy was applied for astructured result applying
three analytical - creative, and execution phases to create a significant brand for the people. It
concluded that by applying the positioning strategies, the factory will be present in the mind of
the consumer, therefore, the application of this plan recommends based on the technical aspect

considered a competitive and growing company in the market.

Keywords: <GRAPHIC DESIGN>, <CORPORATE IDENTITY>, <COMMUNICATION>,
<POSITIONING STRATEGY>, <SOCIAL NETWORKS>, <BRAND MANUAL>,
<ADVERTISING>, <SIGNAGE>.
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INTRODUCCION

La parroquia de Bayushig fue fundada hacia 1535, Bayushig de la parroquia de Penipe en ese
entonces, un grupo de vecinos que querian ver libre y soberano su lugar de nacimiento, se
reunieron en la casa de don Manuel Lépez y se reunieron para dar pasos por su parrogquia.
Bayushig, en € sentido etimolégico de la palabra, recibié dos significados: Bayu = subir una
pendiente a lo largo de un camino, Shig = llegar a una llanura verde. Otros significados de
Bayushog son: Bayu = barro y Shig =tierra: "Tierrade barro". Abarca una superficie de unas 500
hectareas, de las cuales e 90% esta sembrado de manzanas, también conocidas como "frutas
prohibidas', que son buscadas en los mercados nacionales e internacionaes. Su festival es:
“Festival de la Manzana”, que desde 1965 atrae a turistas de todo € pais que vienen a divertirse

durante dias. Este festival se realiza en abril debido alamaarecepcion del producto.

Los Fruticultores de la Parroquia San Antonio del GAD Bayushig, Municipio de Penipe,
Provincia de Chimborazo, estuvieron cerrados por varios afios por problemas econémicos y
socialesinvolucrados, yaquelaAcademia ESPOCH de Chimborazo y CONA GOPA RE buscaban
lamanerade mejorar el etilo de vidade | os pertenecientes a estas parroquias, la meta es reactivar
la planta Los Fruticultores en la parroquia San Antonio de Bayushig GAD, la cual no cuenta con
el posicionamiento de marca actual y esta bien con una linea de marketing grafico como €l
empaque de varios productos, paraque lafatade marcacomercial y el buen uso delos empagues
en diversos productos y sus derivados, ha sido un gran problema en la distribucion de sus
productos y, en consecuencia, las bajas ventas e ingresos de su negocio, debido a mal uso de su

marcay de lainformacion en su embal g e en una posicion ventajosa de y sus productos.

Con d rebranding, este proyecto pretende responder a esta pregunta: ¢Qué tipo de estrategia se
debe desarrollar para reactivar la marca Fruticultores del GAD Parroquia de San Antonio de
Bayushig? El proyecto también tiene como objetivo mejorar 1os ingresos econémicos de los
productores especializadosen el cultivo de manzana, mora, fresay tomate, e disefio de estrategias
de posicionamiento que contribuyan ala popularidad de los productos en € mercado nacional que

se cultivan en la zona.

Los fruticultores de la parroquia San Antonio de Bayushig GAD para definir, posicionar y
difundir, necesitan implementar nuevas estrategias paraposi cionar su marcacomercial, en medios
digitales, como Responder a la era digital, con soluciones innovadoras, para fines comerciales

desarrollo de marca como Identificador Visual ante otras empresas.



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

1.1 Antecedentes
CONSTITUCION Y DENOMINACION

Articulo 1. Localizacion y Domicilio. Se constituyd en la didcesis de San Antonio de Baisigue,
Estado de Penipe, Provincia de Chimborazo, la Empresa Agroindustrial Municipa
“INPROFRUB”, con personeria juridica y autonomia en materia administrativa, financiera y
domiciliaria. La Sociedad esta obligada por 1a Congtitucion Politica de la Republica, las Leyes de
los 6rganos del gobierno municipal, € presente Reglamento, el Reglamento de la Sociedad, la
Ley Orgénica de Control y Administracion Financiera y demés leyes vigentes. Articulo 2:
Respeto. Se denominara Corporacion Municipal de la Industria Agropecuaria “INPROFRUB” y
por tanto, utilizando larazdn socia o sussiglas, se regulard en todos los @mbitos publico, privado,
judicial y judicial-administrativo.

OBJETIVOS DE LA SOCIEDAD

Articulo. 3. Empresa Agroindustrial Municipal “INPROFRUB” con el fin de apoyar el desarrollo
de los productores y agricultores del estado de Penipe y de todo € pais, la empresa debera
recolectar, procesar y comercializar productos valiosos con valor agregado paralaventanaciona

einternacional.

Para el cumplimiento de su mision, la empresa procurara organizar e involucrar alos actores de
la cadena productiva relacionados con sus actividades. Pedazo. 4.- Para la consecucién de sus

fines, la empresa serd responsable de.

(a) planificar y facilitar, junto con los agricultores, las operaciones de produccidn de suministro,
procesamiento y venta de materias primas adaptadas a las necesidades de los mercados

inmobiliarios locadesy nacionales.

b) redlizar estudios de factibilidad econémica y financiera, desarrollar e introducir productos y
servicios en el marketing interno y externo, posibilitando que la empresa retorne lainversién y

cubrafécilmente los costos de operacion, gastos y costos de manteni miento.

¢) Recolectar, procesar y comercializar frutasy otros productos vegeta es frescos, especiamente

de pequefiosy medianos productoresdel Estado de Penipey anive nacional, cumpliendo estrictos
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estandares de control de calidad y apegandose a las Buenas Précticas de Manufactura (BPM)

contenido estandares.

(d) edtablecer sistemas apropiados para controlar € suministro de materias primas, €

procesamiento, la comerciadizacién de productos y la prestacion de servicios.

(e) Los préstamos especialesy externos bajo contrato y autorizacion de la Junta Directivatambién

deberan hacerse de conformidad con las leyes aplicables.

(f) cumplir con su obligacion de celebrar o celebrar acuerdos corporativos para lograr sus
objetivos mediante la cel ebracion de acuerdos con personas naturales o juridicas a nivel nacionad

einternaciond;
g) Gestion de recursos humanos, tecnologia, economia, la economia;

h) promover la informacion, comunicacion y capacitacion y funcionamiento efectivo de sus

fabricantes, organizacionesy comerciantes parafortalecer la cadena productiva;

(i) segun la configuracién del mercado o los precios vinculados, un sistema de contratacion

establecido por la autoridad reguladora pertinente;

()) Otros dictan leyes, 6rdenes y reglamentos.K) Estudio de viabilidad anterior, € servicio se
realiza para los actores anteriores. La parrogquia de Bayushig, fue creada arededor de 1535,
Bayushig pertenece ala parroguia de Penipe, un grupo de residentes que desean ver su cuna sin
dar y soberania, reunirse con donantes de casa manualmente. Lopez y estén clasificados para
[levar a cabo procedimientos para las parroquias. Bayushig, en € sentido de lo crudo de esta
palabra, consigue dos sentidos: Bayu = Sube una pendiente en la carretera, Shig = acanza una
sorprendente llanura de &rboles. Otros significados de Bayushog son: Bayu = Mud y Shig =

Tierra: "Land Barro".

Abarca una superficie de unas 500 hectéreas, de las cuales el 90% esta sembrado de manzanas,
también conocidas como "frutas prohibidas’, que son buscadas en los mercados nacionales e
internacionales. Su festival es: “Festival de la Manzana”, que desde 1965 atrae a turistas de todo
€l pais que vienen a divertirse durante dias. Este festival tiene lugar en abril. En la parroquia de
Bayushig, existe un area total de produccion de 2, ha; El 2.5% corresponde a frutales como
ZARZAMORA 0.82% TOMATE 0.65% Aromatica 0.1% (PACH, noviembre 2014)

En la provincia de Chimborazo, uno de los estados dedicados a la agricultura La Manzana es el
estado de Penipe y dentro del estado, la parroquia de San Antonio de Bayushig, por su ubicacion
central (26003600 msnm), posee un clima ecuatorial semihiimedo de montafia, favorable parala

produccion de maiz, frijol y frutales.



Uno de los motivos por los que los turistas visitan la parroquia de San Antonio de Baisig es €
exquisito sabor de sus vinos artesanales, que destacan por los vinos y varietales de la region de
Claudia. El vino producido se embotella en vidrio 0 en toneles de madera, luego se entierray se
fermenta mejor, dandole un sabor Unico. EI mejor momento para elaborar sidra deben ser las
manzanas, que es abril seglin el caendario gregoriano. Esta expresion forma parte del acervo
cultural, su significado radica en latransmisién de saberes ancestrales, conservando |os saberesy

técnicas de lasidray de la claudia que han ido pasando de generacion en generacion.

La parroquia se convirtié en uno de los lugares productores de manzanas gracias al esfuerzo y
empefio de Don José Paredes, natural de Cotal6, quien trgjo algunos &rboles para sembrar en la

huerta.

La investigacion de Escott Davis (2017, p. 23), célebre profesor de Kellogg School of
Management, EE. UU., muestra que “la marca es el valor clave para posicionarse, persuadir y
competir en el mercado y fidelizar a los clientes a través de la personalidad, la diferenciay la
emocion”. Una investigacion de Bob Jacobson (2018, p.20) de la Universidad de Washington
muestra que “una buena marca es responsable de generar mas ventas”. El proyecto se enfocaré en
resolver los problemas que las marcas necesitan para vender relacionados con sus productos
diversificados y derivados, por lo que la conclusion es que las marcas necesitan ser auténticas,
fuertes, poderosas y memorables. La investigacién de Alex Andrade (2015) muestra: “Para
posicionar una empresa, es necesario poner en marcha un departamento de marketing vy

comunicacion”

Laactivacion de lamarca es unatéctica de marketing no masiva que puede tener lugar en lugares
inesperados, tiendas minoristas 0 en eventos de lanzamiento. Estén dirigidos a segmentos de
mercado especificosy se pueden combinar perfectamente con otras actividades BTL paramejorar
las emociones y € asombro de los experimentadores. Las marcas estan persuadiendo a
consumidores cada vez més distanciados para que se involucren a través de experiencias unicas,
despertando asi el deseo de experiencias de otros. Crear interacciones nuevasy creativas con |os
consumidores (en un espacio y tiempo Unicos) donde la creatividad pueda sorprender accién

estimul ante.

Con € rebranding, este proyecto pretende responder a esta pregunta: ¢Qué tipo de estrategia se
debe desarrollar para reactivar la marca Fruticultores del GAD Parroquia de San Antonio de

Bayushig?

El proyecto también tiene como objetivo mejorar 10s ingresos econdmicos de los productores
especiaizados en € cultivo de manzana, mora, fresa y tomate, € disefio de estrategias de
posicionamiento que contribuyan ala popularizacion de los productos cultivados regiona mente

en el mercado nacional.



1.2 Planteamiento del problema.

Los Fruticultores del GAD Parroquia San Antonio de Bayushig cantén Penipe provincia de
Chimborazo, dejo defuncionar por varios afios debido a problemas econdmicosy de participacion
social, en vista de que la academia ESPOCH y CONAGOPARE de Chimborazo buscan mejorar
€l egtilo de vida de las personas vulnerabl es que pertenecen a estas parroquias se busca reactivar
la fabrica de Los Fruticultores del GAD Parroquia San Antonio de Bayushig, que no posee un
actua y un buen posicionamiento de marca conjuntamente con su linea gréfica de
comerciaizacion, por la carencia de una marca comercial y un buen uso de packaging en sus
diversos productos y sus derivados, ha sido la principal problemética en la distribucion de sus
productosy por consecuente el bajo nivel de ventas e ingresos para su empresa, por € mal uso de

su marcay lainformacion en su packaging en la colocacion de |os beneficios de sus productos.

La demanda de produccién de la manzana es muy ata en la parroquia de Bayushig y sus
alrededores, especialmente de | os pequefios productores del sector utilizando productos organicos
y con ello fortalecer |os beneficios social es, no cuentan con una buenainformacion y tampoco un
identificador visua gue represente alos productores, la falta de conocimiento de la existencia de
los Fruticultores del GAD parroquial San Antonio de Bayushig por no contar con una buena
difusion de una marca comercial, 1os bajos recursos perjudicatener una persona gque se encargue
en manegjar todo lo relacionado a social media, marketing digital, parala difusion de promociones
y lanzamiento de nuevos productos y sus diferentes derivados. Por o tanto, a no contar con una
marca comercial, uso adecuado de packaging y estrategias de posicionamiento de la empresa se

ve reflejado en las bajas ventas de sus productosy sus derivados.

Al no poder expandir sus actividades de mercadeo por no tener una marca establecida en €
mercado, colocando alaempresa en desventgja frente a otras empresas que distribuyen productos

similares.

Fruticultores de la parroquia San Antonio de Bayushig GAD para identificar, localizar y
comunicar para g ecutar una nueva estrategia de posicionamiento de marca en medios digitales,
adaptada a la era digital, con soluciones métodos creativos para desarrollar marcas comerciaes
como otras empresas. | D paracrear unafamiliade gréaficos comercia es como empagues, etiquetas
que se puedan distinguir de otros productos de la competencia, para convertirse en unamarca que
sea fécil de recordar, fécil de recordar vy, lo que es més importante, facil de recordar y recordar
con los consumidores, letreros basicos e informacion se muestra en € empague, un conjunto de
imégenes de los diferentes productos y su elaboracion en nuestra fan page para su
posicionamiento, un sitio web de informacion promocional de la empresa y sus diversos
productos. Gracias a la informacion anterior, la red social podra informar sobre 10 que est4

haciendo laempresa, sobre nuevos productosy promociones, y su posi cionamiento en el mercado,
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apoyado en graficos estratégi cos paracrear la expectativa de que los productos estaran disponibles

en ubicaciones especificas. laempresalo crea conveniente.

1.3 Justificacion.

La demanda de azulgjos de frutas de Bayushig Parish Parish es una marca comercia para una
fébrica potencia que funcionara este afio y ubicara el mercado como una estrategiay una marca
de posicionamiento, porque el disefio de disefio se encuentraa continuacion es un estilo de marca
indispensable, un embalgje completoy préactico. Y administrar |as redes sociales, por lacompafiia,
donde latecnologia en la poblacion, y sus conclusiones tendran éxito en todas las &reas, teniendo
en cuenta la implementacion de diferentes estrategias de posicionamiento natural Vacas San
Antonio de Bayushig. La estrategia de posicionamiento publicitaria y las diferentes formas de
distribucion son los principal es factores de lacompariia porque él en Nimus, con estas estrategias,
queremos lograr nuevos segmentos de mercado con marcas, reconozca a primera vista,
obteniendo posicionamiento en la conciencia de los consumidores y alentando a los usuarios.
Obtenga nuevos productos, utilizando estrategias de posicionamiento, distribuidas no solo en la

provincia, sino también anivel naciona einternacional.

Las empresas cuando comienzan las funciones de operacion no garantizan €l éxito inmediato en
sus ventas, porque requieren la propagacion de sus productos para lograr las mentes de los
consumidores y, por lo tanto, interesados en comprar productos y generar ventas, mejorar €l
desarrollo. Las estrategias de posicionamiento se utilizan para obtener enfoques de productos:
clientes y viceversa, que serd e primero en ser e primero en la mente de los consumidores y
luego en diferentes supermercados. Frukt Fruit Paraafic Bayushig es unaprioridad para activar la
marca con un identificador de imagen verdadero y en crecimiento en el mercado, incluidos sus
empleados que se capacitardn en estrategias para promover buenos nimeros y horarios de los
vehicul os técnicos para administrar |os chips para ver en diferentes plataformas, por |o que son
una Fans, sitios web, folletos, por 1o que los consumidores en e futuro conocen marcas, envases

e informacién especificos y beneficios de los productos.

La activacion de marca es una estrategia de marketing que impul saalos consumidores a comprar
a permitirles experimentar fuera de linea a través de la interaccion cara a cara, a través de
plataf ormas innovadoras que promaocionan productos o marcas. Seguin la unidad de investigacion
Merca 2.0, existen seis formas en que se pueden redizar estas activaciones, por o que aqui se
presentan |as estrategias creativas que mejor las representan: centros comercial es, supermercados,
tiendas departamental es, restaurantes, en la calle, bares. La activacion de marca es unatactica de
marketing no masiva que puede tener lugar en lugares inesperados, puntos de venta o eventos de
lanzamiento. Estan dirigidos a segmentos de mercado especificos y se pueden combinar

perfectamente con otras actividades BTL para mejorar las emaociones y e asombro de los
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experimentadores. Las interacciones que crean las marcas para convencer a consumidores cada
VEZ Mas esquivos a través de experiencias Unicas, creando asi e deseo de que otros las
experimenten. Crear una nueva e innovadora forma de conectar con los consumidores (en un
espacio y tiempo Unico) utilizando la creatividad como elemento de sorpresa inspiradora. Con €l
rebranding, este proyecto pretende responder alapregunta: ¢Qué estrategias se deben desarrollar
parareactivar lamarca GAD Fruticultores en la parroquia San Antonio de Baihiga? El proyecto
también tiene como objetivo mejorar 1os ingresos econdmicos de los fruticultores que cultivan
manzanas, moras, fresas y tomates, y la estrategia de posicionamiento es popularizar en €

mercado interno los productos cultivados en laregion.

Los Fruticultores del GAD Parroquial San Antonio de Bayushig cantén Penipe provincia de
Chimborazo, dejo de funcionar por varios afios debido a problemas econdmicosy de participacion
social, en vista de que la academia ESPOCH y CONAGOPARE de Chimborazo buscan mejorar
€l estilo de vida de las personas vul nerables que pertenecen a estas parroquias se busca reactivar
lafabrica de Fruit Passenger Fruit San Antonio-de-Bayusig Parfile, que no tiene una posicion de
marca actual y buena junto con su linea de marketing gréfica, como envases de productos
diferentes, debido a la falta de marcas y el buen uso de envases en diferentes productos y sus
derivados son El principa problema en la distribucion de sus productos y, por lo tanto, los bajos
niveles de ventas y ingresos para su empresa debido a su uso, no es cierto sobre su marca e
informacion en € embalgje a solicitar beneficios de sus productos. Demanda de ata produccion
de manzanas en laparrogquiade Bayushig y €l entorno circundante, especialmente de | os pequefios
fabricantes de la industria que utilizan productos ecolégicos y de estas ventgjas sociaes
consolidadas, no hay buenas noticias de comunicacion y laidentidad visual, que representan alos
fabricantes, la falta de conocimiento sobre la existencia del fruto de GAD San Antonio de
Bayusig, parano tener unabuenamarca difusa, recursos de bajos dafios en la persona responsable
de administrar todas las redes sociaes, marketing digital, para distribuir acciones y comenzar
nuevos productos y sus diferentes herramientas derivadas. Por |o tanto, no hay marca comercial,
la aplicacion de envases y establecimiento de la estrategia de la compafiia se refleja en la venta
de productos bajos y sus derivados. El marketing no se puede renovar porgue no tienen marcas
en el mercado, por 1o que la compafiia encontré deficiencias de otras compafiias que distribuyen
productos similares. Los productos de frutas de la parroquia de San Antonio de Bayusig para
identificar, ubicar y distribuir serén necesarios para implementar nuevas estrategias para
configurar sus marcas, en la era digital adaptable de medios digitales, con soluciones creativas
para desarrollar marcas como identificador de imagen para otras compafiias para crear una
imagen. Los gréficos de linea comercia, como el embalgje, las etiquetas pueden variar de los
otros productos competitivos, las mujeres embarazadas, inolvidables y, sobre todo, faciles de

recordar y aln en las mentes de nuestros consumidores, 1os principales signos y la informacion
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especifica en @ paquete se calculan en mateméticas en Nuestra imagen de ventilacién de
diferentes productos y desarrollandolos para ubicar, informacion dd sitio web para promover su
compafiay sus diversos productos. Gracias alainformacion anterior, lared socia podrainformar
sobre lo que estd haciendo la empresa, sobre nuevos productos y promociones, y su
posicionamiento en e mercado, apoyado en gréficas estratégicas para crear expectativa de que

los productos seran distribuidos en lugares especificos. conveniente para la empresa.

1.4 Objetivos.
1.4.1 Objetivo General.

- Reactivar lamarcade los Fruticultores del GAD parroquial San Antonio de Bayushig mediante
el redisefio de marca y estrategias de posicionamiento para fortalecer el comercio de los

productos locales.

1.4.2 Objetivos Especificos.

« Analizar lamarca parroquial y sus rasgos tipol 6gicos.

 Determinar las caracteristicas y necesidades del publico objetivo parala
reactivacion de marca.

« Crear unamarcacomercial, con sus respectivos aplicativos paralos
productos, en base ala necesidad del publico.

« Definir estrategias de posicionamiento que satisfagan al publico objetivo.



CAPITULO I

2 REVISION DE LA LITERATURA O FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1 Bayushig

Parroquiarural del estado Penipe, provincia de Chimborazo. Ubicadaen la parte nororiental dela
provincia, la parroguia se extiende en un fértil valle que incluye grandes &reas agricolas con
mel ocotoneros, perales, papayos, claudia, taxones, almendraos, pifias, frambuesas y especiamente

manzanos y otros frutales.

Figura 1-2: Letras parque central.

Fuente: http://bayushig.gob.ec/?page id=19

Seguin los pobladores locales, Bayushig alude alatierra de los lagos porque en donde ahora esta
el valle habia unalagunay los aborigenes fueron expulsados por una especie de tunel, pero con
el paso ddl tiempo ha quedado como testigo mudo del silencio, que conduce a Changbo. . Tunel
en e rio. También se dice que, en consonancia con €l origen de la lengua vernécula, Bayushig
significa tierra de los industriosos »Bayushig se encuentra en una suave llanura al pie de las
montafias de Santa Vela, generamente custodiada por € volcan Tungurahua. Hasta € 6 de
diciembre de 1954, fue un pequefio pueblo de la didcesis de Penipe, donde se inicié la vida
parroquial. Fue creado por acuerdo ministerial nimero 270 del entonces presidente Velasco
Ibarra. Limita al norte con la parroquia El Altar, a sur y oeste con la parroquia Matrizy a este
con la parroquia Matus. Posee un climatemplado, por |o que sus habitantes se dedican adiversas
actividades, las més importantes son: la agricultura, la jardineria. Bayushig tiene una cocina
inigual able, cuidadosamente preparada de maneratradicional, numerosasinstal aciones deportivas
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de primeraclase, un estadio de césped parroquial, un gimnasio cerrado, un campo mixto, canchas

defatbol y voleibol cubiertasy juegos para nifios en Central Park.

2.1.1Historia

La parroquia de Bayushig fue fundada alrededor de 1535 con don Andalicio Paguay, quien tuvo
7 mujeres 'y unos 35 hijos, y don Juanario Chunata como primeros pobladores. Bayushig de la
entonces parroquia de Penipe, un grupo de vecinos que querian que su lugar de nacimiento fuera
libre y soberano, se dieron cita en la casa de Don Manuel Lépez y se juntaron para redizar €
proceso defeligresizacion. A Bayushig, en el sentido etimol 6gico de lapalabora, sele han asignado
dos significados: Bayu = subir abruptamente a lo largo del camino, Shig = a una llanura verde

asombrosamente ancha. Otros significados de Bayushog son: Bayu = barro y shig = tierra:

"barro”.

Figura 2-2: Personas |ongevas de Bayushig
Fuente: http://bayushig.gob.ec/?page id=20

Cubriendo un area de aproximadamente 500 hectareas, el 90% del érea de "fruta prohibida" es
muy popular en los mercados nacionales e internacionales. Tiene dos entradas: la primera es un
desvio de Riobamba - Barios en el estado de Penipe, la segunda es via El Altar - Calshi-Matus -
la parroquia de Bayushig. Sus celebraciones son: la fiesta de la comunidad de San Antonio,
patronos del pueblo cuya fiesta se realiza en e mes de junio, la comunidad de El Quinche,
nombrada asi por los pobladores de la region oriental, en honor a la patrona de la comunidad,
Nuestra Sefiora del Quinche, por |os pobladores delaregion oriental LaRomeriay sus fiestas son
las més grandes. Recordar cuanto dinero hadejado estafrutaen lafamiliano puedefaltar, por eso
seinstaur6 un festival denominado “Festival del Ejército de la Manzana”, que desde 1965 atrae a
turistas extranjeros. pais para desperdiciar su aegria. 4 dias. El festival naci6 por iniciativa del
profesor Carlos Coello C y Marina Velarde de Velasco, quienes en esos afios prestaban servicios
didécticos en esta parroquia. El festival tiene lugar en abrril .
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Figura 3-2: Minga En El Sector

Fuente: http://bayushig.gob.ec/?page id=20
2.1.2 Datos Generales GAD Bayushig

Tabla 1-2: Datos Generales del GAD

Nombre del GAD Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial

San Antonio de Bayushig

Ubicacion Se ubicaen laProvincia de Chimborazo, cantén Penipe

Fecha de creacion dela Parroquia Afio 1954

Pablacion total al 2014 1124

Extension 389.78 hectareas
Limites Norte.- Penipe

Sur.- Penipe Matus
Oeste.- Matriz Penipe
Este.- Parroquia Matus

Rango latitudinal La parroquia esta ubicada entre los 2800 y 3000 msnm

Fuente: Equipo técnico del GADPR San Antonio de Bayushig, 2015
2.1.3 Ubicacion geogr &fica de la par roquia de Bayushig

Mapa 1.- Ubicacién de la parroquia de san Antonio de Bayushig

=
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Figura 4-2: PDOT Bayushig, 2012

Fuernte: Equipo Técnico Del GADPR San Antonio De Bayushig, 2015
2.1.4 Analisisdeinstrumentos de planificacion.

El territorio de la parroquia de San Antonio de Bayushig comprende gran diversidad de
caracteristicas geogréficas, topogréficas, climéticasy culturales relacionadas con € potencial de
crecimiento poblacional, con énfasis en € turismo, invertir en e medio ambientey producir una
variedad de actividades agricolas, ganaderas y artesanales. productos, que son la fuente de

ingresos de los hogaresy las personas

Por diversas razones como la fata de apoyo técnico y construccion de infraestructura, las
actividades productivas en |os sectores agricola, ganadero y artesanal se han debilitado, por otro
lado, la actividad volcanica ha afectado negativamente la produccion, afectando directamente a
todala produccion agropecuaria. unidades, aunque carecian de financiacién. mayor influencia en

los productores parroquiales.

La poblacion de la parroquia de San Antonio de Bayushig esté conformada por una fuerte fuerza
laboral predominantemente joven, en la que predomina la mujer como parte fundamental del
proceso productivo, sin embargo el bajo poder adquisitivo de la poblacion llevaal fracaso de las
iniciativas, pequefias empresas, pero la ubicacion de la parroquia crea una infraestructura de
comunicacion, comunicacion y comercializacion muy importante con los centros econdémicos,
brindan una oportunidad parareactivar lainversion en a gunos renglones productivos alternativos

gue generarén recursos que aseguraran la estabilidad econémica de la comunidad.

2.2 ldentidad Corporativa.

La imagen de una empresa es uno de los elementos mas importantes de una empresa, ya que
permite que el publico comprenda quién es, qué hacey en qué se diferencia de lacompetencia. A
menudo, los términos "identidad corporativa' e "imagen corporativa' se utilizan como sinénimos
en las empresas, por 1o que a menudo se confunden en un entorno profesional. Sin embargo,
aunque sutil, hay algunas diferencias. Laidentidad corporativase refiere alainformacion que una

empresa comunica a publico sobre su naturaleza. Sin embargo, la imagen de la empresa se
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establ ece en una etapa posterior y se asocia con la concienciasocial. Es uno de los el ementos mas
esencial es que tiene una organizacion para publicitar sus servicios o productos; considerar que es
lavocacion o representaci dn espiritual que constituye acada persona, formada por laacumulacion
de diversos atributos asociados ala sociedad; Cada atributo puede ser o las diferentes necesidades

del cliente potencia son diferentes o consistentes.

I Comunicacion
H Disefio Grafico 1 H Visual 1

|

i %
rI"T'—. [ -
J Marca | B Disefio de Disefiode | 1 i

3 Persuasiva
Identidad Informacién |
" i - A " -
jdetidad Imagen global Didéctica Funcional
Coorporativa [ | |
|

Figura 4-2: Procesos de laldentidad corporativa.

Realizado por: Rafael Mora (2021)

En laidentidad se mencionan dos atributos. El primero es operacién y disefio, donde laidentidad
€es una letra que se expresa, en su apariencia, la gjecucion de las cosas y criaturas naturales. El
segundo es laidentidad, la percepcion de laidentidad deviniendo larelacion entre lo identificado
y €l conjunto de ideas que lo justifican. A medida que la gerencia apropiada evalUe, planifique,
implemente y controle |os objetivos, estrategiasy politicas en varios puntos, la gerencia asignara
el personal y los recursos necesarios para respaldar la naturaleza dual de laidentidad. En otras
palabras, la perdurabilidad de la imagen de una empresa esté intimamente relacionada con la

gestion de la comunicacion.

2.2.1 Importancia delaldentidad Corporativa

Antes de que una empresa salga a mercado, es importante crear una identidad corporativa, a
menudo la personalidad de la empresa, que también incluye los aspectos fisicos y visuales de la
organizacion, incluida su historia, ladireccion de losfondos, el disefio, cdmo operan y qué quiero

hacer. logros y planes de accion detall ados.

Los objetivos de la identidad corporativa son: crear un sentido de pertenencia entre empleados y
clientes, asegurar la diferenciacion de la competencia, promover la preferencia por nuevos
productos, brindar un servicio 6ptimo e importante, |o masimportante es crear una buena opinion
publica.

13



La reciente maduracién del mercado ha creado uno de los problemas mas importantes a los que
se puede enfrentar una empresa. En la medida en que cada vez es més dificil distinguir entre
productos y servicios, la imagen corporativa cobra mucha importancia, creando valor para la

empresay convirtiéndose en un Activo relevante y oportuno.

Laempresa puede crear imagenes paralos publicos como:

« Ocupar un espacio en la mente de los publicos.

» Facilitar la diferenciacion de las organizaciones competidoras, creando valor para los publicos.
« Disminuir la importancia de los factores situacionales

El valor de laimagen de laempresa compensa las carenciasy carencias de laempresa, mejorando

o reforzando las ventgjas, pero también aqui.

Para lograr una buena identidad es importante ser creativo, crear algo diferente, resdtar la
decoracion de la casa, aprovechar el espacio, reformar el interior y en general brindar un servicio

diferenciado; darlo a conocer tanto interna como externamente.

Para desempefiar un papel internamente y mostrar una ventajaen el exterior, el proyecto necesita
ser apoyado por los miembros, y si |os empleados se sienten definidos y difundidosen el exterior,
entonces laimagen de la empresa se vera afectada. Esto se logra cuando la empresa es honesta

con sus integrantes y sigue |os principios establecidos.

2.2.2 Imagen cor por ativa.

Laimagen corporativa es la imagen publica de esa entidad. Por un lado, son los pensamientos,
sentimientos y prejuicios que tenemos antes de conocer € servicio o producto de la marca. Por
otro lado: la experienciay € juicio que obtenemos tras conocerlos. Muchas veces confundimos
identidad corporativa con identidad de marca corporativa Cuando hablamos de logos, papeleria,
disefio web estamos hablando de identidad corporativa. Laidentidad visual precede a disefio. es
un concepto y un posicionamiento. El disefio, laidentidad corporativa, debe ayudar a expresar lo
gue queremos gue transmita laidentidad corporativa. A menudo confundimos laidentidad visual
con la identidad visual de una marca (aprende la diferencia entre identidad visual e identidad
visual). Cuando hablamos del disefio de tu logo, papeleriay sitio web, hablamos de identidad
corporativa. La identidad visual precede a disefio. es un concepto y un posicionamiento. El
disefio, la identidad corporativa, debe ayudar a expresar 10 que queremos que transmita la
identidad corporativa. Una identidad visual consistente y bien estructurada puede brindar a los

clientes potencial es beneficios de marca, tales como:
Fiddizar identificando grupos objetivo con nuestra marca.

» Unafécil identificacion de nuestros productos o servicios, a contar con unacoherenciavisual.
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» Unincremento del valor percibido de tu oferta de productos/servicios.
» Creaun vinculo emociona con tus clientes, més fidelidad.
» Unvaor diferencia frente a nuestros competidores.

» Unasensacion de marca fuerte, 1o que nos brinda seguridad y confianza.

En generd, le brinda una sensacion profesional que todos queremos €l producto o servicio que
obtenemos. Pero ademés, enfrentando a nuestros empleados o inversores, creamos confianza 'y

orgullo pertenecen ala organizacién con valoresy propositos
2.2.2.1 Consgjos para crear unaimagen corporativa

No solo lo suficiente para que tengamos un logotipo y papeleria. Laimagen de la compafiia de la
marca debe congtruirse desde el concepto de marcadelamarcaque queremostransferir. Debemos
determinar cOmo queremos ponerse en su campo Y trabajar en € desarrollo de conceptos para

identificarnos como marca.

Para hacer esto, podemos comenzar a usar herramientas que nos ayuden a conocer mas sobre
nosotros, y o que gueremos proporcionar como marca: Realizar un informe FODA para analizar
nuestras debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades. | | Definir misién, vision y valores
que deben verse reflejados en todas las areas de nuestro negocio. Los gjemplos incluyen nuestra
eleccidn de los colores de la empresa, nuestro tono hacia nuestro publico objetivo, las reglas de
contratacion y mas. Este trabgjo interno dotard a nuestra marca de un concepto, caracter e
identidad corporativos. A partir de ese momento, solo tenemos que mantenernos fieles a nuestra

personalidad de marca definida.
2.2.2.2 Imagen corporativa: elementos basicos

Después del trabaj o de conceptualizacion nos quedagenerar |0s elementos basi cos que nos ayuden

atransmitir a publico cuél es nuestramarca. Estos elementos basi cos serian:

» Encontrar un nombre, el Naming de lamarca.

» Disefiar un logotipo.

> Disefiar o encontrar unatipografia que se adapte la personalidad de lamarca.
» Seleccionar nuestros colores corporativos.

» Encontrar un eslogan que explique gué hacemos.

> Encontrar un tono con € que expresarnos en nuestras comuni caci ones.

Lo mas importante, crear un folleto de identidad corporativa que recoja todos los conceptos que

nos definen: misién, valores, identidad visual, identidad linguisticay su aplicacion.

El término imagen se utiliza para poder identificar o indicar una gran cantidad de cosas o

fendmenos que causan unagran confusion cuando se usa ese término, y luego definir unaimagen
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€OmMo un conjunto de caracteristicas, punto o atributo que una organizacion deseatener. . publico
gue debe conocer o con € que debe asociarse. En otras pal abras, seralo quelaorganizacion quiera
mostrar ala audiencia, su personalidad, la percepcion que quiere la empresa. Se puede observar
como el concepto de un comunicado como “producto” enunciado por una organizacion es creado
por la propiaorganizacion (como emisor) y debe ser suficientemente difundido para su aceptacion

socia y aceptarlo como propio.

La Imagen corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor parala empresa'y
estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma. La existencia de una buena

Imagen Corporativa en |os publicos permitira ala empresa:

» Ocupar un espacio en lamente del consumidor.

* Facilitar ladiferencia de la compafiia en la organizacion es competidoras

* Disminuir lainfluencia de los factores situacionales

 Actuar como un factor de poder en las negociones entre fabricante y distribuidor
* Lograr incrementar las ventas

» Conseguir mejores inversionistas

 Conseguir trabajadores con visiones competitivas

2.3 Naming

El Naming es € proceso creativo mediante € cual se crea el nombre de una marca, es unatarea

complegjay determinante para el éxito o fracaso de lamarca.

El nombre es la cara de la marca, la primera impresion ante los consumidores o e publico
objetivo, por lo tanto, debe ser atractivo, original, creativo y claro reflgjo de laidentidad de la

marca.

La creacion de, nombre debe ir de la mano con los vaores, atributos, experienciasy emociones

gue lamarca dese trasmitir a publico.
Estos son algunos consgjos pararealizar un proceso de naming exitoso:

» Tener claro el segmento de mercado a que vadirigido e producto.
» Realizar unalluvia deideas con e equipo encargado.
» El nombre elegido debe ser claro, sencillo, memorable, que no dé lugar a interpretaciones

erréneasy que identifigue la esencia de lamarca.

Uno de los temas en los estudios sobre marcas es el nhombre, € primer elemento de la identidad
de una organizacion, describir las marcas de productos o servicios, se habla de la identidad

corporativa o de empresa, un buen nombre o marca verbal ayuda a desarrollar el mensgje de
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comunicacion comercial con una diferenciacion de la competencia, nombre mas repetido: las

marcas se piden y se recuerdan por su nombre.

Para los investigadores Alberto Pinillos; Fernando Olivares y Daniel Rodriguez (2016, 753),
mencionan que nombrar una marca es una actividad compleja, esencialmente cuando se estima
lanzar un nuevo producto o empresa. EI nombre es, sin duda, uno de los puntos de relacién més
importante de una marca y una contribucion positiva en la construccion de su identidad. Es una
especie de activacion de | as asociaciones simbdlicas de la empresa o producto. Cuando se percibe
visualmente o auditivamente, tiene & poder de despertar pensamientos, impresiones y

experiencias que son lamarca en la mente de su publico.

El significado de Naming es e conjunto de técnicas que se usan para nombrar las cosas. El
principal propdsito eslacreacion de un nombre de marca, servicio u objeto. Esta palabra procede
del inglés y su traduccion seria nombramiento o denominacién. Se trata de una tarea bastante

complea, ya que en agunos casos de ello dependerd el éxito o fracaso de una firma.

La creacion del nombre debe acompafiarse de una serie de atributos, vaores, emociones y
experiencias que lamarca busca transmitir. Hay que buscar un nombre claro y conciso, que tenga

una escrituray pronunciacion sencilla, y que ademés resulte atractiva para el usuario.

2.4 Definicion de marca

Es una de las variables estratégicas més importantes de una empresa ya que dia a dia adquiere un
mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos actualmente una etapa bajo el prisma del
marketing de percepciones y por tanto resalta la marca frente al producto. Para estar bien
posicionados en la mente del consumidor y en los lideres de opinion, la marca de nuestra
compafia debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento y posicionamiento en su mercado y
sector.

Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un nombre, un término, una sefial, un
simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que identifica productosy servicios de
una empresa y la diferencia de los competidores. Pero, la marca no es un mero nombre y un
simbolo, ya que, como comentaba anteriormente, se ha convertido en una herramienta estratégica
dentro del entorno econdmico actual. Esto se debe, en gran medida, a que se ha pasado de
comercializar productos a vender sensaciones y soluciones, 10 que pasa inevitablemente por

vender no solo los atributos finales del producto, sino los intangibles y emocionales del mismo.

Cada vez los productos se parecen mas entre si y es mas dificil paralos consumidores distinguir
sus atributos. La marca es, ademas del principal identificador del producto, un ava que lo
garantiza situdndolo en un plano superior, a construir una verdadera identidad y relacion

emocional con los consumidores.
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Para construir una marca poderosa, no solo hay que tener un buen producto y capacidad creativa,

sino que habra que:

» Crear un nombre facil de memorizar, aunque a veces larealidad nos demuestre |o contrario.
Alcanzar un ato nivel de identidad visual.

Emitir emocionesy sensaciones que simbolicen lo que € mercado espera de lamarca.
Tener adaptabilidad atodos |os elementos de la empresay diferentes mercados.

Destacar una solaidea del producto o laempresa en todas las areas de comunicacion.

V V V V V

No desarrollar una camparia publicitaria complicada que dificulte al consumidor memorizar la
marca.
» Organizar un sistema comercia eficaz y un efectivo departamento de atencion al cliente.

» Alcanzar buen posicionamiento en las redes sociales e internet.

Ventgjas de crear una marca fuerte y consolidada:

» Diferenciacion frente ala competencia

» Los costes de marketing se reducen puesto que la marca ya es conocida.

» Mayor facilidad en la venta de los productos a la distribucion porque los consumidores
esperan encontrar esa marca.

» Permite subir los precios por encima de la competencia porque |os consumidores perciben la
marca de mayor calidad.

» La empresa puede crecer més facilmente porque € nombre de la marca encierra gran
credibilidad.

» Lamarca ofrece una defensa frente ala competencia de precios.

Una marca estd compuesta independientemente por tres componentes basicos que son: codigo
verba o linglistico, coédigo icdnico y codigo cromético, cabe mencionar que las marcas se

diferencian segln e cédigo gréfico utilizado:

» Logoatipo. - Eslaque esta conformada solo con cadigo linglistico.

> |sotipo. - Se puede utilizar el cédigo icdnico de lamarca.

» Imagotipo. - Es la complementacion o combinacion entre el cddigo linglistico y el codigo
icénico de la marca puede funcionar por separado.

» |sologo. - Eslacombinacion del codigo linglistico y € cédigo icdnico de lamarca, no pueden

estar separados siempre deben mantenerse juntos.
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Figura 5-2: Tipo de marcas.

Fuente: https://www.gradiweb.com/wp-content/upl oads/2019/08/Ejempl os-de-logoti pos-y-sus-
variantes-700x522.png

2.5 Beneficios delamarca

El beneficio de la marca como la ventaja competitiva va a ser expresada en comunicacion. El
beneficio, es una de las partes centrales para la comunicacion, el mejor beneficio parte de dos
principios del marketing: que sea diferencial respecto a la competencia, y relevante para e

consumidor o €l cliente.

- El consumidor tiene lealtad y buscan comparar con mayor frecuencias marcas de gran valor.

- Expertos en marketing utilizan € valor de una marca para conseguir margenesy utilidades,

- Los consumidores pagan mas, trabgjan mas y vigian lejos para poder consumir marcas de
renombre,

- Las marcas ya con renombre mundial utilizan una plataforma de crecimiento parala expansion
de su marca mediante la venta de franquicias.

- Los expertos en marketing utilizan € vaor de su marca como un impulso en canales de
distribucion, para que la marca sea reconocida y tener més atencion en futuros consumidores,

aduefiandose de espaci os en perchas de supermercados.

2.6 Tiposde marca
Marcas convencionales y Marcas no convencionales

Marcas convencionales como las marcas tradicionales y méas “sencillas”. En este grupo se
encuentran las marcas denominativas y las figurativas que son las que més se solicitan para su
registro. Las marcas no convencionales, por €l contrario, son marcas méas desconocidas. En este
grupo se encuentran las marcas de posicion, patron, color, sonoras, movimiento, multimedia,

holograma, e incluso, las olfativas.
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2.6.1 Marcas convencionales
2.6.1.1 Marca denominativa

Las Marcas denominativas pueden ser: palabras, nombres propios, letras, niUmeras, en general

combinaciones que no se acompafian de ningunaimagen. Por g emplo:

PALABRAS MOMERES LETRAS NUMEROS
IPhone FEDRO | A | 123 |

Figura 6-2: Tipo de marcas.

Fuente: https://singulartm.com/que-tipo-de-marcas-hay
2.6.1.2 Marca figurativa o mixta
Esta marca es € tipo de marca més solicitada y con la que se obtiene mayor relevancia. Desde
simples logos sin palabras, a logos con una parte denominativa (de ahi el término “mixto”). Por

ello, alahorade hacer su solicitud de registro, siempre serd un requisito indispensable que vaya

acompafiada de unaimagen. Un gjemplo de ello:

o & iPhone

Figura 7-2: Tipo de marcas.
Fuente: https://singulartm.com/que-tipo-de-marcas-hay/

2.6.2 Marcas no convencionales
2.6.2.1 Marca de posicion

Como su nhombre indica, es la marca que registra el lugar o posicion y tamafio de un simbolo o

figura, lo que hace distinguir lamarca frente a otras.

Estas marcas son habitualmente registradas para prendas de ropa o calzado y, hormamente

incluyen una descripcion.
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Figura 8-2: Tipo de marcas.

Fuente: https://singulartm.com/que-tipo-de-marcas-hay/

2.6.2.2 Marca de patrén

En este caso, la marca patrén se congtituye exclusivamente por un conjunto de elementos que se
repiten periddicamente en un signo. Este tipo de marca se suele solicitar para productos como €

papel de regalo, prendas de vestir y manteles, aunque puede ser registrada para otro tipo de
productos.

BARREA FF

Figura 9-2: Tipo de marcas.

Fuente: https://singulartm.com/que-tipo-de-marcas-hay/

2.6.2.3 Marca de color

La proteccién de un color o su combinacion, designados por un codigo especifico, eslaMarcade
color. No se obtiene facilmente el registro de una marca de un color. Grandes empresas, como
por ggemplo Orange, no lo consiguieron.

Algun eiemplo de Marcas de color que se encuentran registradas y que tienen su proteccion a
través de este tipo de marca son:
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Figura 10-2: Tipo de marcas.

Fuente: https://singulartm.com/que-tipo-de-marcas-hay/

2.6.2.4 Marca sonora

Las marcas sonoras son aguellos sonidos que poseen la capacidad para poder diferenciar un

determinado comienzo empresarial y que consiguen registrarse como marcas comerciales.

La Marca sonora esta compuesta por un sonido o combinacion de estos. Este tipo de marca se

representa con un archivo de audio o una partitura. Por gemplo, la famosa cancion de
“Mercadona” o el conocido grito de Tarzan.
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Figura 11-2: Tipo de marcas.
Fuente: https://singulartm.com/que-ti po-de-marcas-hay/

2.6.2.5 Marca movimento

La secuencia de imagenes o videos representando un cambio de posicién, esla descripcion de la
Marca en movimiento. Los formatos admitidos para su registro son jpg, png y mp4. Un gemplo
parailustrarlo eslamarcan® The future is exciting. Ready? De V odafone.
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The future is exciting.

Figura 12-2: Tipo de marcas.

Fuente: https://singulartm.com/que-ti po-de-marcas-hay/

2.6.2.6 Marca multimedia

La combinacion de una imagen y sonido, es lo que denomina la Marca multimedia. Y para su

solicitud de registro, sera necesario que sea presentado en un archivo mp4.
2.6.2.7 Marca holograma

Las Marcas hologramas son signos distintivos con caracteristicas hologréficas. Estos son
representados en JPEG o mp4. Es decir, imagenes tridimensionales basadas en el empleo de la

luz utilizando técnicas de fotografia avanzadas.

2.7 Funciones delamarca

Lasmarcas es el reflgo de un negocio, e mismo que permite al consumidor o cliente areconocer
ciertos productos y servicios de los competidores, brindando a su empresa la posibilidad de

comercializar de una manera apropiada (Vidal 2014, 124).

Las marcas trabajan en dos campos diferentes pero complementari os, en esos dos campos ejercen

funciones diferentes:

El primero de estos campos es la PERCEPCION, en donde la marca cubre cuatro funciones

SENSORIALES, paralo que serefiere @ nombre como ala parte gréfica.

El segundo de estos campos es de las funciones ESTRATEGICAS: Lo que la marca debe hacer
eslavirtud la personalidad distintiva, su originalidad para destacar en su sector y en su categoria.
Este valor es escencial, no solo por razones de competitividad, sino incluso de viabilidad. Todo

lo que seredice tanto anivel grafico como anivel de nombre debe ser registrable.
Laoriginaidad, no es unafuncion, es una condicion esencialmente necesaria.
2.7.1 Sensoriales

1. Pregnancia: Visibilidad, generacion de recuerdo
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2. Estética: Despertar emocién, seduccion

3. Asociacion: Vinculacion con significados positivos

4. Recordacion: Imponerse en lamemoria emocional

2.7.2 Funciones Estratégicas

1. Comunicar: Conectar adecuadamente con €l usuario (empatia).

2. Designar: Nombrar, sefiaar inequivocamente

3. Significar: Representar valores

4. Identificar: Diferenciar, singularizar la empresa, productos, servicios.

Para ser eficaces, las marcas deben ser interactivas e interdependientes, no operan separadas una
de otra ni tampoco se reducen a una suma. Es decir, una marca debe ser un sistema perfecto que
interactUa con la gente y formando un sistema en € que todos los elementos se refuercen de

manera reciproca.

Asi es como se configurael poder delamarca.
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Figura 13-2: Funciones de lamarca.

Fuente: Texto basado en el libro: “La Marca, creacion disefio y gestion” de Joan Costa

2.8 Arquitecturadelamarca

Es el conjunto de estrategias a través de las cuaes una empresa disefia, proyectay construye e
portafolio de sus marcas.

El término arquitectura, da a conocer la importancia de una construccion armonica e integrada,
dandole énfasis a la coherencia entre |0s objetivos de la empresay |as expectativas de su pablico
ideal o persona.

De estaforma, es posible construir con solidez unamejor estrategia de Branding.
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2.8.1 Ventajas de la arquitectura de marca

Utilizando la estructura € portafolio de marcas de manera coherente y, de esta forma, se evita

confundir a puablico.
Al desarrollar la arquitectura de marcas podemos encontrar |as siguientes ventgjas.
1. Optimizalos costos de marketing

Con las marcas hien entrel azadas es posible crear estrategias de marketing mucho mas eficientes.
Ademas, la arquitectura de marca facilita la implementacién y el desarrollo de estrategias de

marketing corporativas, optimizando asi |0s costos.
2. Maximizalavisibilidad de lamarca

La arquitectura de marca hace posible que la marca matriz colabore con la visibilidad de las

marcas secundarias.
3. Lesdamésvalor alas marcas

Una marca puede pasar la autoridad que posee a sus marcas secundarias, asi como las marcas

secundarias con mas valor también pueden transmitirselo alas otras.
4. Colaboracon € crecimiento del negocio

Cuando la empresa decide crear una hueva marca esta ya nace con un soporte mayor, dandole

mas confianza a los consumidores.
5. Previene posibles conflictos conceptual es entre las marcas

Al crear una arquitectura de marca, esta tendrd los valores de negocio, permitiendo la
construccién de estrategias con coherencia. Asi se evitara cualquier conflicto entre las marcas

secundarias.
6. Facilitala venta cruzada

Un consumidor satisfecho con una marcaes més propenso aconsumir otros productos o servicios
del mismo grupo. Por este motivo la arquitectura de marcas facilitalaventa cruzada, optimizando
los negocios. La arquitectura de marca es importante porque permite organizar y unificar todos

los productos, servicios o marcas secundarias parafacilitar su gestion.
2.8.2 Tipos de arquitectura de marca?

Existen 4 tipos 0 modelos de arquitectura de marca. Su eleccion dependerd basicamente de las
caracteristicas de los productos o servicios, |os recursos con los que se cuenta y los objetivos

estratégicos de la organizacion.

1. Modelo monolitico
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El modelo monalitico, también conocido como Brand of the House, es aguel que se sustenta en
lamarcaprincipal. Este modelo utilizaunamarcaunica, tanto anivel corporativo como comercial,

paratodos sus productos, servicios 0 marcas secundarias.
Como gjemplo podemos citar a Google, que utilizalamarca principal para sus otros productos:
Google Chrome, Google Analytics, Google Maps, Google Adwords, Google Mi Negocio, etc.

Aqui te dejamos un gemplo de la gigante empresa fundada por Serguéi Briny Larry Page, en la
que todas las marcas secundarias preservan elementos visuales y linguisticos vinculados a

Google.
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Figura 14-2: Modelo Monalitico

Fuente: https://rockcontent.com/es/blog/arquitectura-de-marcal
2. Modelo de marcas independientes

El model o de marcasindependientes también es conocido como House of Brands, y se caracteriza

por mantener la autonomia de sus marcas secundarias.

Esta estrategia se utiliza mayormente cuando las marcas estan orientadas a diferentes segmentos.
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Figura 15-2: Modelo de marcas independientes
Fuente: https://rockcontent.com/es/blog/arquitectura-de-marca/

3. Model o de apoyo de marcas

El modelo de apoyo de marcas, conocido también como Endorsed House, mantiene la marca
principal presente en cada una de las marcas secundarias, pero les da autonomia en su desarrollo
individual.

En este modéd o, |as marcas secundarias hacen referencia ala marca madre con € ementos menos

evidentes, pero, incluso asi, les transmite su autoridad y fuerza.

26



Podemos citar como gjemplo a Nabisco, que tiene algunas importantes marcas secundarias como
Oreo, Ritz y Chips Ahoy. A pesar de ser marcas independientes, siempre estan relacionadas con
la marca corporativac Nabisco. En las flechitas rojas puedes ver la marca madre siempre

representada:

Figura 16-2: Modeo de apoyo de marcas
Fuente: https://rockcontent.com/es/blog/arquitectura-de-marca/

4. Modelo mixto o hibrido

El modelo hibrido o mixto también es conocido como Hybrid Brands y se basa en una mezcla

entre |os model os que vimos anteriormente.

En @, unamarca corporativa combina diversos model os de arquitectura de marca de acuerdo con

las diferentes estrategias del negocio.

A menudo, € modelo hibrido surge cuando la marca corporativa adquiere otras empresas de

segmentos diferentes, 1o que dificultalaintegracidn con las otras marcas.

Un caso de model o hibrido puede ser €l de Coca-Cola. Originamente la marca Coca-Cola seguia
un modelo monalitico con las marcas secundarias; Coca-Cola Light, Coca-Cola Zero y otras

ediciones de lafamosa bebida.

En lamedida que laempresafue creciendo adquirié otras marcas, todas €llas siendo apoyadas por

lamarca corporativay deandolas fuera del modelo monoalitico.

Otro ejemplo de una marca que optd por un modelo hibrido es Disney, que también inicid

utilizando el model o monolitico: Walt Disney Picturesy Disney World.

A medida que fue adquiriendo nuevas marcas, estas siguieron € modelo de marcas

independientes, como |o fue cuando compré Marvel y sus marcas secundarias.

Ya en algunos casos, optd por el modelo de apoyo de marcas, como lo hizo con Pixar y Club
Penguin.
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Figura 17-2: Modelo mixto o hibrido

Fuente: https://rockcontent.com/es/blog/arquitectura-de-marca/
2.9 Valoresy Personalidad de mar ca.

Mediante un andlisis de manera constante es un desafio que se debe gjecutar a cada producto o
servicio del propdsito de atribuir a estos valores que se debe presentar en la marca debe ser
deseada por todos, que tenga la caracteristica que atribuyen a esta técnica a su reconocimiento

permaneciay perdurabilidad (Anon,2017).

2.10 Reactivacion de marca.
¢Una marca realiza una campafia en algin lugar o un evento, shopping o unafiesta?

Son locales donde aumenta la probabilidad de Ilamar la atencion del pablico. EI Marketing de
Activacion aprovecha ocasiones como estas paramostrar €l potencial de una determinada marca.

Esta estrategia puede ser explicada como una practica por la cual una empresa marca presencia
en un determinado local por medio de acciones destaque, captar la atencidn del pablico objetivo.

El gran diferencial de la activacion de marca es, justamente, la propuesta de ofrecer algo de valor
paralas personas, pudiendo ser una experiencia sensorial, un regalo o un premio.

El nombre no esdificil de entender y, para eso, primero esimportante hablar sobre la eleccion del

local donde la campafia serd realizada.

Esta siempre serd hecha en un lugar donde el publico objetivo pueda ser encontrado.
Independiente de las personas estar o no a tanto de lamarca, se entiende que ellas tendran interés

por lo que es of recido.
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Partiendo de ese principio, € concepto de activacion puede ser facilmente entendido, unavez que
la idea es smplemente exponer a la marca, 0 sea, activarla en el mercado y en la opinién del

publico.

En medio a un mercado competitivo, el punto que requiere principa atencion es la forma cémo
se hace esa activacion. La técnica de activacion de marca o Marketing de activacion, es una de
las estrategias mas importantes para ef ectuar la asociacién de laimagen de una marcaa un estilo

de vida 0 anuevas experiencias.

Estar presente en el mercado y utilizar estrategias tradicionales de marketing en la difusion,
interaccion y la creacion, no siempre es suficiente para que las marcas logren impactar € publico

objetivo de manera adecuada.

Especialmente en mercados competitivos, la activacion de marca o e Marketing de Activacion
es unaexcelente manerade [lamar laatencidn y, principalmente, proyectar unaimagen por medio

de acciones diferenciadas.

La busgueda por la innovacion en este mecanismo de abordaje es una tendencia cada vez més

fuerte, como consecuencia, despierta el interés por la activacion de marca.

Unaexperienciadiferenciada, que ofrezcamas que laimagen delaempresay gque seaincorporada
en un momento oportuno, cuenta muchos puntos. jEs de eso que se trata € Marketing de

Activacion y sus acciones ante e consumidor!

2.11 Posicionamiento de mer cado.

El posicionamiento de mercado es unade las claves que permiten asegurar €l éxito y laviabilidad
econdmica de una empresa. Cuando un emprendedor buscar crear una empresa debe tener claro
cua va a ser, o cud es € posicionamiento que quiere llegar a conseguir en el mercado. El
posicionamiento de mercado consiste en indicar la posicidén en que se encuentra el producto o
servicio de una determinada empresa en comparacion con otras que tienen productos similares en
el mercado. Un adecuado posicionamiento permite que el producto se considere como Unico, o

que ayuda a que € usuario lo utilice para beneficiarse.

Un correspondiente posicionamiento de mercado permite que un producto o marca puedaresaltar
ante las demas, especiadmente donde existen otros productos parecidos que ofrezcan ciertas
caracteristicas similares. Ademés, facilita la comercializacion a precios superiores y dearse de

la competencia en relacion alos resultados.

También se debe tener en cuenta, que este posicionamiento consigue que unaempresa o producto
pueda facilmente superar |as épocas dificiles de ventas y a mismo tiempo, proporcionar mucha

mas flexibilidad ante las modificaciones, publicidad, distribucién y extensiones.
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2.12 Marketing.

Marketing se refiere @ conjunto de actividades necesarias para convertir el poder de compra en

demanda efectiva de bienes'y servicios (Riveray Garcillan, 2007)

Esto incluye la captacion, mantenimiento y la ampliacion de clientes mediante la generacion, la
ofertay la comunicacién de un mayor valor para€e cliente. Por lo tanto, la gestion del marketing
conlleva la gestion de la demanda, que a su vez conlleva la gestién de las relaciones con los
clientes. (Kotler & Armstrong, 2005, p. 11)

Con respecto a la definicion del autor, su criterio sin duda habla de lo importante de llevar una
buena gestién de marketing, con ello permite conocer las necesidades delos clientesy losfactores
gue intervienen en e momento de tomar decisiones;, sin embargo, parten de la seleccion de
mercados donde esté involucrada la oferta y la demanda, es importante tomar en cuenta una
correctainvestigacion, paraque las empresas puedan detectar las necesidades insatisfechas de las
personas, de tal forma, que € servicio requerido cumpla con todas las expectativas de las

necesidades del cliente.

2.13 Publicidad.

La publicidad se define por un conjunto de estrategias orientadas a dar a conocer productos y
servicios ala sociedad. Sin embargo, no solo se trata de que las personas sepan que existes, sino

también de otorgar cierta reputacion alo que se ofrece.

Sin utilizar esta comunicacion patrocinada, seria muy compleo posicionarse en la mente de los

consumidores como algo de buena calidad.

Cuando hablamos de la publicidad tenemos que tener en cuenta que hay muchas formas de
redlizarlay enfoques. Es importante entender su objetivo y cdmo nos va a ayudar en nuestros

resultados de empresa.

Lapublicidad puede entenderse como unaformulade comunicaci 6n pagada por |as empresas para
anunciarse en |os diferentes medios disponibles en el mercado. Sin embargo, dada la cantidad de
medios en | os que | os negaci os pueden anunciarse, existen muchostipos de publicidad. Publicidad
digital. Dentro de la comunicacién patrocinada online existen una gran cantidad de alternativas.

video, anuncios en buscadores, display, redes sociales, email marketing, etc.

Dependiendo de los objetivos empresaria es se deben utilizar unos formatos publicitarios u otros.
Decidir €l plan de medios es una de las fases estratégicas més importantes a crear una campafia
de publicidad. Esta serd, junto con lamedicidn, la clave paratomar |as decisiones mas adecuadas

para potenciar laimagen, notoriedad y ventas de lamarca.
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2.14 Estrategias Publicitarias.

Eslaaccion por parte de una empresa que buscallevar un producto o servicio alos consumidores.

El objetivo es posicionar una marca a través de diferentes canales.

Esimportante hacer énfasis en que lapublicidad y a promocién son conceptos que trabagjan de la
mano y buscan e mismo objetivo (vender), pero no son lo mismo. Mientras € primero da a

conocer unamarca, € segundo busca atraer alas personas a que la adquieran.
Los 4 tipos de estrategias de publicidad

Conoce cadatipo de estrategiay decide cudl serélaméas conveniente paratu empresa: analizalos

resultados y potencia tu impacto.
1. Publicidad de contenido

Lapublicidad de contenido es una de las estrategias de marketing que buscainfluir directamente
en |los consumidores a través de diversos canales. Su mensaje es directo y claro pues su objetivo

esllegar d mayor nimero de personas.

Actualmente existe un debate sobre s |a publicidad de contenido y el marketing de contenido son
lo mismo. Aunque sus caracteristicas pueden ser similares, el segundo es menos invasivo que €
otro, yaque e marketing de contenido tiene como objetivo principa cubrir las necesidades delos

usuariosy deja en segundo término mencionar alas marcas.

El contenido difundido por parte de la estrategialnbound se da por medio de blogs, redes social es,
materiaes descargables (como ebooks) y herramientas de trabajo (como webinars). Lo que se
busca es educar e informar a los usuarios acerca de los productos o servicios y mantenerlos

interesados todo € tiempo.
2. Publicidad pull

La estrategia pull consta de una atraccion hecha por los mismos consumidores. Esto sucede
cuando una marcaya esta bien posicionada dentro del mercado y son las personas quienes buscan
saber més de ella. Su tacticavamés dirigidaa cliente final, ya que no es necesario convencer a

alguien de que lamarca es buena.

Su finalidad es mantenerse en la mente del consumidor a hacer presencia en todos los medios
posibles: redes sociales, television, anuncios, etc. De igual forma, la estrategia pull busca que €

consumidor se identifique con lamarcay sefidelice con ella. Ejemplo: Coca-Cola.
3. Publicidad push

A diferenciade lapublicidad pull, esta estrategia consiste en introducir a mercado un producto o

servicio nuevo. También se conoce como estrategia de empuje, pues busca darse a conocer entre
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los consumidores para generar ventas. Toda nueva empresa pasa por este tipo de publicidad para

posicionarse.

La publicidad puede aparecer en diferentes medios como redes sociaes, publicidad en Google o
medios tradicionales; de igual forma, hace uso de estrategias de producto, como la de precio. Al
ser una marca nueva puede iniciar su camino con los consumidores ofreciendo un precio mas

barato por tiempo limitado para atraerlos.

Laestrategiapush puede trabajar delamano con el marketing de contenidos para que unaempresa
nueva pueda consolidarse como una experta en su industria. Los blogs son una excel ente opcion
para mostrarles a los usuarios que sabes muy bien de lo que hablas y que tienes & producto o

servicio perfecto para ayudarles a cubrir su necesidad. Ejemplo: McDonad's
4. Publicidad con base en e consumidor

Esta estrategia se centra en el tipo de personas al que se va dirigida la publicidad. Este elemento
determina el tipo de lengugje que se usa, en qué medios serd anunciada, cud es lamgor forma
para dgjar claro el mensgje, etc. Se debe realizar un profundo andlisis de la audiencia meta, ya
que su estilo de vida, preferencias, necesidades y otros aspectos referentes a su persona son

fundamentales para e éxito de la campafia.
Existen 3 tipos de target principal es para este tipo de publicidad: B2B

El business to business (de empresa a empresa) va dirigido, tal como su nombre lo indica, a
empresas. Lo idea es acercarse con algun producto o servicio que sea del interés para alguna

empresa como algun software de gestion o algin equipo 0 magquinaria.

El mensgje tiene que ser muy claro y debe resaltar tanto los valores como |os beneficios de la

marcaB2C.

El businessto consumers (de empresaaconsumidor) abarcabasi camente toda clase de publicidad.
Las estrategias de publicidad y marketing trabajan dia a dia sobre este target, intentando atraer a

los consumidores para aumentar las ventas de sus marcas.

Si revisas tus redes sociaes, si te encuentras caminando por lacalle o estas viendo latelevision,

seguro te encontrards con anuncios publicitarios que utilizan estrategias B2C todo el tiempo C2C.

La estrategia consumer to consumer (de consumidor a consumidor) se da entre la propia
audiencia. ¢De que forma? Actuamente las redes sociaes desempefian un papel importante para
este tipo de publicidad, ya que los usuarios de Facebook o Instagram han encontrado el espacio

ideal paravender sus productos.
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2.15 Estrategias de comunicacion.

L as estrategi as de comuni caci on son una herramienta de negocio que ayudaalaempresaadefinir,
elaborar y lanzar sus mensajes de manera efectiva, a través de cualquier cana y hacia todo tipo
de destinatarios.

Para que una estrategia de comunicacion sea efectiva, debemos ser conscientes de que la
comunicacion, tanto interna como externa, es algo prioritario para la empresa. La estrategia de
comunicacion debe estar alineada con los objetivos y valores de la empresa, ser honestay partir

de un buen conocimiento del publico a que se dirige la empresa.
La comunicacion esla base de todo € marketing.

Y ahi es donde entran en juego las estrategias de comunicacion. Para conocerlas un poco mejor,
vamos a contarte en qué consisten, cudles son los 7 pasos para elaborar una estrategia de

comunicacion efectiva.
1) Andlissdelasituacion inicial
Primer paso es analizar aspectos como la reputacion e identidad de la marca, la experiencia de
los clientes, las tendencias del mercado o € estado de la competencia.
2) Definicion de objetivos
L os objetivos definen €l tipo de estrategia de comunicacion que vamos a escoger,
¢QUE quiero conseguir?
¢Para qué quiero conseguirlo?
JPor qué es necesario hacerlo?
3) Definicion ddl publico objetivo

No todos usamos el mismo tipo de lenguaje ni 1os mismos canales de comunicacién. Para poder
acertar con las estrategias de comunicacién, tenemos que saber aquién nos dirigimosy cud esla

manera més efectivade llegar a€llos.

En este paso, te recomiendo que partas de la elaboracion de un buyer persona que recoja las

caracteristicas, objetivosy retos de tus clientes idea es.
4) Definicion de los mensgjes

Aqui tenemos que responder auna preguntafundamental en las estrategias de comunicacion: ¢qué

es lo que queremos contar? Y sobre todo, ¢cOmo vamos a contarl0?

Tu mensgje deberia ser capaz de conectar con el publico a que te diriges, generar su interésy

[levarle arealizar una accién concreta
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5) Definicion de los canal es de comunicacion
Un mismo mensgj e puede adoptar formas muy distintas en funcién del canal de comunicacion.

La eleccidn de los canales adecuados puede suponer € éxito o e fracaso de nuestras estrategias
de comunicacion. Para acertar, tienes que plantearte cuédles son los canal es que ya esta utilizando

tu publico objetivo y cdmo puedes adaptar tu mensgje a ellos.

6) Planificacion estratégica

Hallegado |a hora de pensar cdmo vas a hacer realidad tu plan. Dentro de lafase de planificacion
estratégica entrarian elementos como:

Las estrategias generalesy las técticas concretas para a canzar cada objetivo.

El presupuesto de cada camparia.

Los recursos asignados y los responsables de | as diferentes tareas.

Los plazos de g ecucién y publicacion.

7) Mediciény evaluacion de los resultados

Por ultimo, pero no menos importante, ninguna estrategia de comunicacion estaria completa sin
un sistema para medir los resultados. Por tanto, tu plan debe incluir una serie de controles

periddicos durante los que revisaremos si se estan alcanzando |os objetivos y corregiremos €l

rumbo en caso de que sea necesario.

2.16 Estrategias de marketing.

S quieres conseguir resultados con tu marketing, necesitas una estrategia coherente. Las
estrategias de marketing definen como vamos a alcanzar |os objetivos de laempresay nos ayudan
a coordinar los diferentes aspectos implicados en una campafia, desde € creativo hasta
financiero. Asi, la estrategia es como € mapa que ayuda a todas las personas de la empresa a
remar en lamismadireccién. Te contamos qué el ementos componen una estrategia de marketing,

cuales son los tipos més eficaces y como llevarlaala practica.

Una estrategia de marketing es el proceso que permite que una empresa se centre en |0s recursos
disponiblesy los utilice de lamejor manera posible paraincrementar las ventasy obtener ventajas

respecto de la competencia

Las estrategias de marketing parten de la base de 10s objetivos de negocio de la empresa. Para
poder aplicar estos objetivos a la elaboracién de un plan, necesitamos concretarlos y definirlos

mediante € famoso acrénimo "SMART":



Specific (especificos): un objetivo debe referirse a un logro concreto y tangible, por ejemplo,
"aumentar en un 30% la generacion de leads procedentes de canal es digitales durante el préximo
ano".

Measurable (medibles): tenemos que tener claro qué herramientas de medicion se van a emplear

parasaber s e objetivo se ha conseguido o ho.

Achievable (alcanzables): es fundamental que los objetivos presenten un reto realista, ya que de

lo contrario solo conseguiremos descuadrar |as prediccionesy desmotivar a equipo.

Relevant (rel evantes): |os objetivos deben estar rel acionados con las metas globales delaempresa
y mostrar una correlacion clara. Por giemplo, si queremos conseguir un impacto en las ventas, la

métricaa seguir deberia ser el nimero de conversionesy no las interacciones en Facebook.

Time-bound (con fechalimite): el horizonte tempora de la estrategia de marketing tiene que estar

claramente definido desde un principio.

Otro aspecto fundamental de la estrategia de marketing es |o que se conoce como marketing mix

0 "las 4 P del marketing", que definen cuatro aspectos clave paralos planes de empresa:

El producto o servicio: o que nuestra empresa aporta alos clientes. Aqui se incluye la cartera de
productos y servicios de la empresa, cud es su ciclo de vida, cdmo se diferencian de la
competencia, € branding y el packaging, entre otros aspectos. Hay que tener en cuenta que la
definicion del producto debe partir de las necesidades y motivaciones del cliente antes que delos

aspectos técnicos.

El precio: d precio de los productos es una de | as decisiones de marketing mas complgjas, yaque
intervienen multiples factores como los costes de fabricacion, € margen comercial, la demanda,
el posicionamiento respecto ala competencia, €l poder adquisitivo de nuestro publico potencial y
un largo etcétera. En este apartado también se contemplan aspectos como la modalidad de pago

o los descuentos.

La promocién: todas las acciones de comuni cacion que laempresallevaacabo para dar a conocer
los productos y servicios a fin de aumentar las ventas. Incluye diferentes ramas de la
comunicacion, como la publicidad, las relaciones publicas, la venta puerta a puertao € marketing
digital.

El punto de venta o distribucion: los diferentes canaes a través de los cuales los productos y
servicios llegan alos consumidores, desde |as tiendas online hasta |as cadenas comerciales. Este
punto abarca aspectos como € acceso, € amacenamiento, la gestion de transporte o los

inventarios, ademés de la experiencia de cliente.

10 tipos de estrategias de marketing altamente efectivas
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1) Inbound marketing

El inbound marketing busca que los clientes sean quienes se dirigen ala marca, en lugar deir a

buscarl os.

Paradlo, lamarcaofrece una serie de recursos que ayudan alos usuarios aresolver unanecesi dad
relacionada con sus productos y servicios, por gemplo, tutoriales o guias descargables. Estos
recursos sirven como incentivo para que los usuarios pasen a formar parte de la base de datos e

inicien unarelacién con lamarca que culmina en la conversion.
2) Marketing de contenidos

La estrategia de marketing de contenidos se basa en crear valor para los usuarios a través del
contenido en diferentes formatos:. articulos de blog, infografias, videos... Estos contenidos sirven

de punto de partida para dar a conocer alamarcay captar leads.
3) Email marketing

El email marketing es una de |as estrategias de marketing de mayor recorrido, y sigue siendo una

de las més efectivas ano tras afo.

El email sirve para establecer un canal de comunicacién directa con los usuarios através del cual
vamos alimentando larelacion con ellos. Asi, podemos utilizarlo en las diferentes fases del vigie

del cliente, desde el primer contacto hastala conversién final.
4) Marketing de redes sociales

El marketing de redes socid es se basa en llegar alos usuarios atraves de | os canal es donde pasan
mas tiempo. Se aprovechadel fendmeno dela"prueba socia" paraincentivar laviralidad y hacer

gue los contenidos y las propuestas de la marca lleguen mas lgjos.

Un elemento clave de la estrategia de marketing de redes sociales es la eleccion de los canaes
adecuados, desde LinkedIn paraempresas B2B hasta Tik Tok paramarcas interesadas en llegar a

lageneracion Z.
5) Socid Ads

Los anuncios en redes sociales aprovechan este escaparate para conseguir tréfico dirigido y
conversiones. Unade sus mayores ventgjas es |a segmentaci 6n, ya que aprovechan lainformacién

captada por las redes sociales paradirigir los anuncios a publico exacto de lamarca.
6) Retargeting

Paralamayoria de las marcas, las conversiones no se consiguen con €l primer impacto, sino que

requieren varios puntos de contacto alo largo del vigie del cliente. El retargeting es una estrategia
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de marketing que nos permite volver a contactar con usuarios que ya han interactuado con la

marca para seguir alimentando larelacién.
7) Account-based marketing

Esta estrategia de marketing es especialmente apropiada para marcas B2B y busca llegar a

maximo nivel de segmentacion.

En lugar de dirigirnos a un grupo de usuarios con caracteristicas comunes, € account-based
marketing se enfoca directamente alos tomadores de decisiones de empresas concretas. Esto hace

posiblelograr un nivel de personalizacion mucho masaltoy con ello multiplicar las conversiones.
8) SEO

El SEO es una estrategia de marketing enfocada en mejorar €l posicionamiento organico del sitio
web de una empresa en los buscadores. Normalmente, |os objetivos se definen a medio y largo
plazo. El resultado es que conseguimos una fuente de visibilidad y tr&fico permanente a bgo

coste.
9) SEM

El SEM es unaestrategia complementariaa SEO, que se basa en colocar anuncios de pago en |os
buscadores. Esto permite conseguir resultados mucho mas rapidos y orientar las campafias a la

conversion.
10) Storytelling

El storytelling usa un formato que nos resulta familiar y querido, las historias, paraimplicar alos

consumidores a nivel emocional.

En lugar de limitarnos a explicar las caracteristicas de un producto, € storytelling nos permite
crear una historia memorable sobre quiénes somos, qué hacemos y qué problemas resolvemos.

Estahistoria puede presentarse en multiples formatos, como texto, video o contenidosinteractivos

2.17 Identidad Visual.

Se refiere a los rasgos o definicidn presentes expresadas por una compafia hacia € exterior e
interior (Salinas,2007 p.42)

2.18 Significado del color.

Color eslapercepcionvisual del reflgjo delaluz queiluminalas superficiesy rebotaen lascélulas

conos de nuestraretina.

Para un conocimiento basico se puede dividir la teoria del color en los siguientes grupos de

definiciones:
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- El circulo cromético
- Laarmoniadel color
- Contexto del color

- Significado de los colores

2.18.1 Circulo Cromatico.

El circulo cromético, es el campo tradicional del artey se basa en los 3 colores primarios: rojo,

amarilloy azul.

Desde el primer “circulo cromético’ o diagrama circular de los colores creado en el afio 1666 por
Isaac Newton, nuevos formatos y teorias sobre € color no han cesado de surgir por parte de

cientificosy artistas.
Existen 3 tipos basicos de circulo cromético:
Colores primarios: rojo, amarilloy azul.

Colores secundarios: 3 colores primarios + verde, naranja 'y violeta (resultado de la mezcla de

colores primarios).

Colores terciarios: Abarca los colores anteriores + amarillo anaranjado, rojo anaranjado, rojo
violeta, azul violeta, azul verdoso y amarillo verdoso (resultado de lamezclade un color primario

con un secundario).
2.18.2 Armonia del color.

Laarmoniade un color se logra aplicando colores and ogos o colores complementarios segin un

circulo cromético.

Los colores analogos son grupos de 3 y es un color junto con aguellos que se encuentran a ambos

|ados en un circulo cromético de 12 colores.
2.18.3 Contexto ddl color

En lateoriadel color, e contexto del color es el estudio del comportamiento del color en relacion

aotros coloresy asus formas.
2.18.4 Significado de los colores

Sensaciones que € observador percibe asi, los amarillos, rojosy |os que pertenecen asus familias
conmemoran laidea del sol, calor y fuego; mientras los azules, verdes y muchos violetas tienen
semejanzas con la frescura, la profundidad, la humedad, €l agua y € hielo. Algunos de los

significados asociados a algunos de | os colores méas usados son:
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Tabla 1-2: Significado del color

COLOR SIGNIFICADO

Rojo pasién, violencia, fuego, seduccidn, poder, activo.

Amarillo  armonia, sabiduria, agilidad, brillante.

Azul estabilidad, confianza, masculino, racionalidad.

Naranja @ feicidad, entusiasmo, creatividad, éxito.

Verde naturaleza, crecimiento, fertilidad, dinero, aire libre.

Violeta poderoso, ambicioso, misterioso, dignidad, rico.

Rosado  femenino, romance, inocencia, juvenil.

Negro poder, lujo, emociones fuertes, conocimiento, sofisticado.
Realizado por: Rafael Mora (2021)

2.19 Psicologia del color.

Es d estudio de los colores y su significado en relacion con € comportamiento humano y juega

un papel decisivo en nuestra percepcion.

No importa que tengas una marca de moda o unatienda de productos es de vital importancia que

sepas cud es el significado de los colores para poder usarlo atu favor.

Saber qué representa cada color te puede ayudar a planificar una estrategia de marca mas fuerte

y con la que tus clientes puedan conectar mejor.

Lo primero que debes saber es que todo contribuye a la finalizacién o no de una compra. La

tipografia, las imagenes, las formas.... hasta el nombre de tu negocio influye.

Asi que, desde luego, & simbolismo de |os col ores tiene un impacto en por qué preferimos ciertos
colores sobre otros.

PASION

AVENTLIRA

CRECIMIENTD
TRANGUILIDAD
CREATIVIDAD

ELEGANGIA
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Figura 18-2: Significado del color

Fuente: https://www.oberlo.es/blog/psi col ogia-del -col or-significados-del -color
2.20 Semicdtica.

La semidtica, también conocida como semiologia o teoria de los signos, es € estudio de como

utilizamos los sighos para crear y transmitir sentidos y significados mientras nos comunicamos.

La semidtica es la disciplina cientifica que se encarga de estudiar los signos 'y las formas en que
se construye y se transmite € sentido durante la comunicacién. Forma parte de las teorias de
lengugje, donde e signo se define como la unidad minima de una oracién; un el emento (objeto,
fendmeno, sefial) que se utiliza pararepresentar o sustituir aotro que no esta presente; con lo cual,

e signo es un elemento cargado de significados.

Para estudiar esto, la semidtica se divide en tres ramas principales: la seméantica, la pragméticay
la sintactica.

2.21 Sintactica.

Segun Morris (Esqueda. 2003), setrata de ladimensién de |a semiética que estudialarelacion del
signo con otros signos mediante reglas sintacticas o gramatical es para cumplir adecuadamente la

funcién para comunicar.

2.22 Pragmética.

En palabras de Charles Morris (Esqueda, 2003) la dimension de la semiética que estudia la

relacion del signo con susintérpreteslenguaesy contextosrelevantesy comprension del mensgje.

2.23 Semantica.

Morris nos dice que se trata de la dimension de la semidtica que estudialarelacion del signo con

el objeto de formar mensajes con sentido.
2.24 Sefalética.

Es una técnica comunicacional que, mediante el uso de sefidesy simbolos icénicos, linglisticos
y crométicos, orienta'y brinda instrucciones sobre como debe accionar un individuo o un grupo

de personas en un determinado espacio fisico.

Se diferencia de la Sefidizacion en tanto que ésta se refiere a conjunto de sefides utilizadas en
un espacio publico. La Sefializacion es un sistema que tiene por objeto regularizar flujos de gente
o0 de vehiculos en un espacio exterior sininfluir en laimagen del entornoy sin tener en cuenta sus

caracteristicas.
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El objetivo principal dela Sefialéticaesfacilitar alos usuarios el acceso alos serviciosrequeridos,
informando de manera clara, precisa, concreta 'y lo mas directa posible ya que e destinatario
necesita acceder répidamente al destino. Debemos recordar que en Sefial ética, menos siempre es
mas, dado que la sobreinformacion puede confundir y enviar mensajes equivocados 0 poco
atractivosy dificiles de percibir. Es por este motivo que hay que tener en cuenta solo lo esencial

parael armado de un sistema, utilizar formulas sintéticas y ser muy esguemati cos.

Para otros, como Joan Costa, |a Sefialética tiene un caracter multidisciplinar, dado que abarca un
abanico de recursos comunicativos mucho més amplios y se la considera en funcion de otras
areas, no solo del disefio gréfico, sino también de laarquitectura, la organizacion de los servicios,
la iluminacion y la ambientacidn. La define como “...una disciplina de la comunicacion ambiental
y lainformacion que tiene por objeto orientar las decisionesy las acciones de los individuos en

lugares donde se prestan servicios”.

e
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Figura 19-2: Sefidética

Fuente: https://www.google.com/url ?sa=i & url=http%3A%2F%2Frenovatio.com.

2.24.1 Diferencia entre sefializacion y sefial ética.

La sefializacion es la disciplina encargada del estudio de las tecnologias de la comunicacion
utilizadas para desarrollar sistemas de comunicacion visua o de sefides. Estas sefiales estan
disefiadas para proporcionar informacion directa, claray precisa en diversos campos: publicidad,
seguridad laboral e industrial, prevencidn de riesgos, informacion de la empresa, etc.. Una sefial
€s una expresion gque nos permite indicar algo y tiene un significado, de ahi la firmar. Entonces
es una coleccion de todas las sefiales para crear un significado que cualquiera pueda entender.
Esto significa que cada cultura tiene una forma de comunicacion a través de las etiquetas. La
sefializacion es muy importante porque debe guiarse asi mismo y alas personas de manera muy
intuitiva, apartir de la sefial podemos determinar el significado y laaccion. En cambio, una sefial

€s un conjunto de sefides que se comportan especificamente para seguir un mismo camino de
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comunicacion, es decir, se usa en un sentido general y también puede servir como indicador de
comportamiento, pero su principal caracteristica es que siempre se usa en lugares publicos y
entendido internacionalmente. Esta sefial esta destinadaaregular € flujo de personas o vehicul os.
En otras palabras, el marcado es € resultado de utilizar el marcado para crear guias visuaes para
marcar. Como resultado, e marcado tiene colores, gréficosy tipografia Uinicos que todos pueden
entender. Es el resultado de marcar para que pueda ser entendido por todos en cualquier situacién
ordinaria. La segundamayor diferenciaes el resultado de la primera aplicacion rea. Entonces, e
marcado es unateoria sobre el origen del marcado.

Tabla 2-2: Sefidizacion o sefidética
Regula los Identifica, regula y facilita los servicios

flujos humanos y

motorizados en el espacio exterior. requeridos por el consumidor.

Es un sistema determinante de Los sistemas sefaléticos son creados o

conductas. adaptados para cada caso en
particular.

Es universal y esta creado como tal. Los codigos utilizados no
necesariamente tienen que ser

universales.

Las sefales preexisten a los Las sefales son unificadas y producidas

problemas itinerarios.

El cédigo de lectura es conocido a

priori por los usuarios.

Es indiferente a las caracteristicas del
entorno.

Aporta al entorno factores de

uniformidad.

Se basa en el empirismo

especialmente.

Se atiene a las caracteristicas del

entorno.

Refuerza la imagen publica o de marca.

Utiliza un sistema comunicacional

mediante simbolos iconicos,
lingliisticos y cromaticos a través de un
de diseno

programa previamente

elaborado.

Es parte de la ciencia de la

comunicacion visual
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Es parte de la cultura visual de Sistema de signos pictograficos por el
nuestro tiempo cual, cada mensaje es representado por

una sefal.

Realizado por: Rafael Mora (2021)
2.25 Elementos de la sefial ética.

Echemos un vistazo alos cuatro componentes que normal mente conforman un disefio de letrero,
junto con algunos consejos sobre lo que utilizan para crear el sistema de sefializacion adecuado.
1. Composicion. Lalegibilidad jugara un papel fundamental en una buena eleccion tipogréfica,
pero también dependiendo de las condiciones de espacio, iluminacion o distancia, € letrero se
mostrardy seguira suposiciones en la percepcién de laformavisual. Todo esto afecta el tamario,
el grosor y € espaciado de las |etras. Por gjemplo, como hemos visto con e logotipo de Repsol,
cuando usamos logotipos con €l logotipo, segun la altura o la distancia, debe leerse 'y gjustarse
para una buenavisibilidad.

REPJFOL

Tarenpn by ditati Cbaw darany m el

REPSJOL

el i s om it el & sy i e L

Figura 20-2: Tipografia
Fuente: https:.//www.blogartesvisual es.net/wp-content/upl oads/2015/04/repsol .png

Al elegir un estilo, no debe elegir fuentes que imiten laescrituraamano, usar fuentes el egantes o
sofisticadas, difuminar demasiado poco o demasiado, fuentes que estén condensadas 0 demasiado
expansivas, Y no use solo letras mayusculas incomodas. Los caracteres impresos deben ser
lineales y précticamente uniformes, con una buena eleccion de grosores de linea, con un patron
claroy proporcionado. 2. A partir de pictografias. Desde el punto de vista seméntico, ademés del
valor sintactico “unidad de forma y estilo” y el valor pragmatico “visible y resistente a la

distancia”, elegiremos la palabra figurativa “sin sentido”, a nuestro juicio la mejor.
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Figura 21-2: Pictograma

Fuente: https:.//www.bl ogartesvisual es.net/wp-content/upl oads/2015/04/client_Metro-Madrid-00.jpg

Losjeroglificos se basan en la abstracci dn que brindainformacién graficamente, y |os disefiadores
aveces modelan unaidea u objeto real para obtener una sintesis psicol 6gica de nada méas que la
memoria visual del espectador, revelando 10 que es especia y diferente. 3. Flecha. Elementos
muy obvios como "flechas' se utilizan a menudo en las etiquetas porgue indican la direccién a
seguir. Las "flechas' suelen colocarse alaizquierda o ala derecha de un lado del texto (el lado a
gue apuntan) y apuntan a cualquier lado, arriba 0 abgjo, y sirven como marcador paraindicar €

camino a seguir.

Figura22-2: Las Flechas

Fuente: https.//www.blogartesvisual es.net/wp-content/upl oads/2015/04/flechas.png

Caodigo de colores. NUumero minimo de colores a seleccionar. La codificaciéon de colores nos
permitira distinguir e identificar diferentes rutas, servicios, regiones, departamentos y més. El
color es una forma de identificacion sumamente importante que debemos considerar como uno
de los elementos basi cos de una correctaidentificacion e identificacion. Por supuesto, los factores
connotativos y psicol 6gicos contenidos en € color, ademas de lamasa de informacion y lafuerte

memoriadel receptor, también deben tener en cuenta su papd en laimagen de marca.
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Figura 23-2: Cadigo cromético.
Fuente: https:.//www.blogartesvisuales.net/wp- _color.png

2.26 Mediosy canales de comunicacion.

Los medios y canales de comunicacion son € soporte que transmite la informacion desde €l

emisor, que es quien laenvia, hasta el receptor, que es quien larecibe.

Radio, prensa, television, internet, teléfono, e-mail, sms... son muchos los canales de
comunicacion que podemos utilizar parallegar a nuestros clientes.

EMISOR, RECEPTOR Y CANAL: ¢(QUE SON?
EMISOR

Es el que emite e mensaje, e inicia la comunicacion. Puede ser una persona, una empresa, una

maquina...

Por gjemplo, un locutor de radio, una empresa que habla a sus clientes, un ordenador y sus

notificaciones.
RECEPTOR

Es quien recibe e mensgjey lo interpreta. Si o que pretende comunicar € emisor coincide con

lo que el receptor interpreta, la comunicacion habré tenido éxito.

Por ejempl o, | os espectadores de un show, |os alumnos de un profesor, un entrevistado, un cliente

que recibe publicidad...
CANAL

Es el medio fisico por € gue se transmite el mensgje. Puede ser sonoro (radio), téctil (braille) o

visual (television); y personal (boca a boca) o masivo (radio, televisidn, canales digitales...)
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Figura 24-2: Elementos de la comunicacion

Fuente: https://www.google.com/url ?sa=i & url=https%3A %2F%2Frobertoespinosa.es%2F2020%2F11%

El punto de partida para poder elegir e medio de comunicacién méas apropiado, es conocer atu
publico objetivo.

Tener claro aquiéntevasadirigir, cdmo es, qué busca, sus hdbitosy costumbres. Solo asi, podrés
iniciar una conversacion que acabe convirtiéndose en una estrategia de captacion de tu cliente.

2.26.1 Tipos de canales de comunicacion

Cada canal principal tiene sus propias caracteristicas aconsiderar. Estos son lostipos o categorias
méas comunes de canales de medios:

Privado

Son medios de comunicacion mas directos, que permiten la interaccion entre emisor y receptor.
Este es un chat que esta restringido a multiples participantes. El marketing por SMS es un canal

directo e independiente, limitado a segmentos. comunicacion entre individuos

Tenemos un mensagje enviado por un remitente amuchos destinatarios. Los mensajes no se pueden
persondlizar y no se puede contactar personamente. Esto no quiere decir que no haya una
segmentacion previa para alinear la comunicacion con el objetivo. Un gemplo eslaradio y los

medios de comunicacion. Interactivo
Estos son canales extensos paralainteraccion del usuario. Lasredes sociaes son un buen eiemplo.
2.26.2 Medios de comunicacion.

Podemos entender muchos sistemas diferentes como medios de comunicacion. Para determinar
lamejor clasificacion y racionalizacion posible, podemos dividirlos en las siguientes categorias:

medios audiovisua es
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Tienen la capacidad de escuchar y ver informacién simulténeamente. Los sistemas de
comunicacion emiten imagenes y sonidos parainterpretar la informacion. El gemplo més obvio
de medios es la televisidn, pero también existen plataformas de transmision como Netflix y
YouTube. Tradicionalmente, el advenimiento de los medios audiovisuaes se asocia con €l

advenimiento del cine a principios del siglo XX. transmisién de medios

En este medio, lainformacion solo se puede transmitir en forma de sonido. Una de sus ventgjas
es la facilidad de produccion y acceso, ya que es menos complejo técnicamente que los medios

audiovisuales.

L os medios masivos son canales de radio, pero los teléfonos, por €jemplo, también entran en esta

categoria. medios de comunicacion impresos

Laprensaescritaes el medio més antiguo con unalarga historia de comunicacion de masas. Hasta
el siglo XX, los medios de comunicacién mas populares eran los periddicos, los libros y las
revistas. Sin embargo, |os medios impresos también son importantes en los circul os privados o en
la comunicacion bidireccional, como e correo, etc. Ademas, es un medio que permite que la
informacion sea mas duradera en el tiempo porque €l papel se mantiene intacto durante muchos

afos mientras que €l soporte para audio o video digita eslimitado. Periodo. comunicacién digital

Desde la llegada de las nuevas tecnologias de la informacién en la década de 1980, los medios
digitales han evolucionado significativamente. Sus principales herramientas son los teléfonos

moviles, los ordenadores y las tabletas. Otras categorias

Seguin € cientifico de medios Harry Pross, podemos dividir los medios en tres categorias segin
€l uso del canal:

Medios basicos: por eiemplo, aquellos que no requieren ninguna maguina 'y cuyo codigo es €
lenguagje hablado natural. Medios secundarios. El medio por € cual € remitente utiliza las
instalaciones de soporte técnico para transmitir informacién al receptor. Este es el caso de las

revistas que usan material impreso para ayudar a transmitir informacion.

Medios terciarios. en esa categoria ambos actores de la comunicacién usan méquinas. Por
gjemplo, lacomunicacion por radio en laque emisor y receptor requieren de laayudatécnicapara

comunicarse.
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Figura 25-2: Medios de comunicacion

Fuente: http://www.miperiodicodigital.com/2018/img/noticias’2018/05/5ae_550x550.jpg

2.26.3 MediosATL

Técticas de Marketing Online (ATL) es unatécnica publicitaria que permite realizar campafias a
gran escala sin segmentar profundamente a la audiencia. Es comunmente utilizado para
estrategias de posicionamiento y branding y aparece en medios convencionales como TV, radio,
periédicosy tradiciones fuera de casa. Ventgjas y desventgjas

Unade las ventajas méas importantes es |la amplia gama de promociones. Tiene acceso amulltiples
canales que atraen a una gran audiencia. Como resultado, los anunciantes logran altas tasas de
penetracion, crean enormes efectos visuales y, en ocasiones, aumentan la participacion de los
usuarios. A través de campafias ATL, los anunciantes crean conciencia de marca en |os usuarios

y apoyan su posicionamiento en e mercado.

Figura 26-2: Medios ATL

Fuente: https://cnmedios.com/wp-content/upl0oads/2021/03/ATL .jpg
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2.26.4 MediosBTL

Below The Line, también conocido por sus siglas BTL, es unatécnica de marketing que consiste

en la utilizacién de medios no convencional es para las estrategias publicitarias de las empresas.

Lapromocion de los servicios y productos se pone en marcha através de campafas creativas que

causan unaimportante novedad y sorpresa en |os usuarios.

Busca despertar € deseo del publico y atrapar su interés, por 1o que es considerada una de las

estrategias directas con mayor efectividad.

Laestrategia Below The Line pueden ser desarrolladas através de:
PUBLICIDAD

promociones

camparias publicitarias

marketing externo

merchandaising

relaciones publicas

mercenazgo

marketing directo

eventos

redes sociales, entre otras muchas.

Ventgjasy desventajas

LatécnicaBTL posee numerosas ventgjas si es empleada de laforma correcta.
Las ventgjas son:

Uno de los mas importantes es €l notable efecto que la camparia produce en el consumidor, asi
como su inmediatez tanto en efecto como en resultados econdmicos. A mayor impacto, mejores

resultados.

Otra de las ventgjas claves es € bagjo coste que, por |o general, suele generar a las compafias
anunciantes. Debido aesto, latécnicaBTL estda a cance de numerosas empresas que no pueden
hacer frente a grandes inversiones publicitarias. Unicamente necesitan una amplia dosis de
ingenio.

PUBLICIDAD
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Goza de gran versatilidad debido alos numerosos canales existentes para redizar la promocion.

Pese aello, los costes de produccion suelen ser inferiores alos producidos en otras técnicas.

Por ultimo, las campafias BTL al ser més directas aportan mayor segmentacion y personalizacion

del mensaje segun € perfil de consumidor al que se dirige.
Como en todas las técnicas, la publicidad BTL también presenta desventajas.

L as estrategi as estan pensadas a corto plazo por |o que af ectaalaexposicidén y como consecuencia

el impacto que obtiene también es corto.

El radio de acance es menor a que se obtiene con las estrategias ATL .

Figura 27-2: MediosBTL

Fuente: https://dircomfidencial .com/wp-content/uploads/2017/02/btl 1-1.jpg.webp
2.26.5MediosTTL

Porque es tan pero tan importante impactar atus clientesy no solamente lograr que se conviertan
en consumidores, sino en embajadores de tu marca, es indispensable impactarlos, y estar siempre

en su mente. ¢Como puedes lograrl0?
Con El Marketing TTL o Marketing “Through The Line” (a través de la linea).-

Este tipo de marketing es una nueva estrategia que logra combinar acciones del marketing BTL y
el Marketing ATL.

Del Marketing BTL ya te he hablado en ocasiones anteriores, ahora el marketing ATL o “Above
The Line” (sobre la linea) es el tipo de publicidad convencional que ya conoces, y que consigue
un alcance muy amplio de difusion a través de los medios de comunicacién masivos, como la

radio, latelevisiony €l internet, entre otros.

Si bien e Marketing BTL, por € contrario, emplea medios aternativos para dirigirse a grupos
especificos de personas, claramente identificados. El marketing TTL consigue hacer perfecta
sinergia entre ambas, logrando cercania con el publico objetivo, un gran impacto y conversiones,
gracias alos beneficios que ambas proporcionan.
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El marketing TTL te ofrece tanto un amplio acance como € objetivo de generar conversiones.

Por ejemplo, una Campafa TTL podria ser algo como... promocionar a nivel nacional anuncios,
donde se dé la opcion de realizar la prueba del producto, asistir a un taler o alguna accién que
implique el contacto directo con € cliente, -puede ser una nueva linea de motocicletas, creando
una experiencia, quiza en una carrera de prueba en la cual enlaces atu pablico objetivo, que en
este caso pueden ser profesionales del motocross o amantes de las motocicletas, de diferente sexo
y edades, en una situacion exagerada.- Que posteriormente se grabaria 'y se harian fotos de la

experienciay se fomentaria su difusién en las redes sociales.

Esto lograria una combinacion inteligente de ambas estrategias publicitarias, ATL por su acance
anivel naciona y BTL por su enfoque segmentado y de conversion personalizada de 360° de
Marketing Social y Marketing Directo.

Las ventgas de utilizar este tipo de estrategia son muchas:

Es una estrategia planificada que logra una combinacién sencilla pero integral de enfoques

publicitarios con eficacia comprobada.

Hace llegar e mensge de tu marca a la audiencia por medio de las distintas formas de

comunicacion (on liney off ling), y a su vez logra un acance personalizado.
Aumenta acel eradamente el indice de conversiones de tu negocio.

Te permite optimizar € acance de tu creatividad e ingenio, Ilamando la atencion a nivel masivo.
Te otorga la posibilidad de interactuar directamente con muchos de los consumidores, logrando

hacer contacto e engagement a nivel personal.

Su rapidez de difusion en las redes es mayor debido a que los mismos participantes y sus amigos

compartiran la publicacion.

Te ayuda a optimizar los recursosy a maximizar lainversion. Impacta, proporciona recuerdos de

lamarcay mativaalacompra

2.27 Disefio web

El disefio web es un area enfocada a planificar, disefiar, mantener y crear interfaces digitales. En
pocas palabras, como su nombrelo indica, € disefio web serefiere a proceso del disefio de sitios
y péginasweb. Y por muy simple que se escuche, es uno de los el ementos mas importantes para

laatraccion de leads y posibles cierres de ventas.

Cuando comparamos € disefio web a medida vs WordPress puedes darte cuenta que el disefio

web implica més trabajo, pero alavez mas libertades.
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Este proceso abarca muchas areas, como por eiemplo el disefio de la interfaz, la optimizacion
SEQ, y €l disefio del sitio web entre otras cosas. A nivel general se considera disefio web como
el disefio del sitio, es decir desde cuestiones como € color de fondo hasta la eleccion de la

tipografia.

Y este disefio esta muy relacionado a hacer més amigable la experiencia del usuario. En especial
porque existen diferentes tipos de gustos y tendencias, las cuales pueden variar de acuerdo alas
industrias en donde te desenvuelvas. De la misma manera, disefiar sitios web que respondan ala
experiencia del usuario se ha vuelto parte de la norma, aunque en un principio no todos lo
consideraban asi.

En el marketing digital es un elemento clave en la creacion y gecucion de estrategias.

Figura 28-2: Web definicion

Fuente: https://assets.websitefiles.comResponsive-Design-Resized.jpeg

2.27.1 Social media

Hay mucha confusion en torno alas redes sociales. Mucha gente considera que las redes sociales
son sindnimo de redes sociales, y estos son solo agunos de ellos. En pocas palabras, una red
socia es una plataforma para que las personas y las comunidades interactiien y socialicen para
compartir ideas, noticias e intereses especificos. A diferencia de los medios tradicionales, donde
el contenido lo crean las principales emisoras, e contenido de las redes sociales lo crea
principalmente la propia comunidad y es su participacion la que constituye el medio. Esto no es

unared social sin interaccion. ¢Quéincluyen las redes sociaes?

Sin pretender ser unalista exhaustiva, agui estan las piezas més importantes del rompecabezas de
las redes sociales. Redes sociales - Facebook, Twitter, Google. Una plataf ormainteractiva donde
las comunidades se unen para compartir intereses comunes, desde noticias familiares hasta la
pasién por la fotografia de nubes. Blogging: WordPress, Blogger, teclado de texto. Publica
articulos creados en tu sitio web sobre temas de interés parala comunidad y clientes potenciales.
Si aln no lo ha hecho, considere iniciar un blog de negocios. Geografia - Foursguare, Facebook

Places, Google Local. Si bien su compartibilidad podria clasificarla como una red social, su
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capacidad excepcional para encontrar negocios en dispositivos maéviles la convierte en una
herramienta que requiere una estrategia individual. Marcadores - Delicioso, Pearltrees,
StumbleUpon. Le permite indexar o etiquetar su contenido para que |as personas que buscan en
estas redes puedan encontrarlo. Multimedia: iTunes, Live, YouTube, Vimeo, Spreaker. Contiene
todas | as herramientas para compartir contenido multimedia en formade video y audio (podcast).

Como funcionan las redes sociales

La participacion socia no es suficiente ya que hace que € proceso de comerciaizacion sea
incompleto. Internet es un medio donde primero necesitas crear contenido para compartir y luego
una invitacion para mantenerte conectado. El proceso se parece a esto. En su blog se muestran
articul os potencia mente Utiles y rel acionados con lacomunidad (esto también |o ayuda a aparecer
en losmotores de busqueda). L uego publicaesto en Facebook y Twitter, invitando alos miembros
de la comunidad a hacer clic y visitar su pagina. Cuando las personas vean su articulo y lo
encuentren interesante, 1o retuiteardn, le darédn me gusta, lo etiquetaran para leerlo més tarde en
Delicious o se suscribirén a sus actualizaciones, y ahoralo harén. esla personaque le interesaen
la seccion de su base de datos. Y dado que no todas las personas ven el contenido de la misma
manera (aagunos les gustaleer, aotros les gusta mirar, aotros escuchar), agui esta esimportante

trabajar en formatos multimedia de audio y video para ampliar la experiencia.

Al final, si todo este trabajo se ha hecho de manera consistente, es muy probable que esa persona
gue ha conocido su producto o empresa por las plataf ormas anteriores, cuando sea el momento se

encuentre haciendo una blsqueda en su maévil para encontrarlo y entrar en contacto.

Figura 29-2: Socia media

Fuente: https://desarrollonic.com/cwsd.php?Z3AuPTQOPg /d2pwZmVe.png
2.27.2 Redes sociales.

Las redes socides en e mundo virtual son sitios web y aplicaciones que operan a diferentes
niveles (por gemplo, profesional, relacional, etc.), pero siempre permiten e intercambio de

informacion entre las personas y/o la empresa publica. Cuando hablamos de redes sociales, 10
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primero que nos viene a la mente son sitios habituales como Facebook, Twitter y Linkedin, o
aplicaciones como Snapchat e Instagram. Sin embargo, esta idea es mucho méas antigua: en
sociologia, por gemplo, e concepto de red socia se utiliza desde finales del siglo XI1X para
analizar las interacciones entre individuos, grupos, organizaciones e incluso la sociedad en su
conjunto. En Internet, las redes sociales han desatado discusiones sobre la falta de privacidad,
pero también se han convertido en un medio para convocar protestas publicas. Estas plataformas
también crean una nueva forma de relacion entre empresas y clientes, abriendo vias para la

interaccion y promocién de productos o servicios. cuando salen

Fue en los afios 90 cuando la idea de las redes sociales se tradadd a mundo virtual con la
expansion de Internet. Fundada en 1997, SixDegrees.com es considerada por muchos como la
primera red sociad moderna porque permite a los usuarios crear perfiles y agregar otros
participantes en un formato similar a que conocemos hoy en dia. El sitio pionero quellegb atener
3,5 millones de usuarios cerré en 2001, pero yano es € Unico. Los sitios de interaccion con €l
usuario comenzaron a aparecer con el cambio de milenio: Friendster, MySpace, Orkut y hi5 son
algunos ejempl os de sitios popul ares de este periodo. Muchas de | as redes socia es més populares

delaactuaidad, como LinkedIn y Facebook, también surgieron durante este tiempo.

2.27.3 Tiposderedes sociales

Puedes pensar que las redes sociales son todas iguales, pero no es asi. De hecho, por 1o general se
dividen en diferentes tipos, de acuerdo con el objetivo de los usuarios al crear un perfil. Y una

mismared socia puede ser de més de un tipo. La clasificacién mas coman es:
Red social de relaciones

Puedes estar pensando: «¢Pero el propdsito de | as redes sociales no es justamente rel acionarse?».
De hecho, ese es € objetivo de la mayoria de ellas, pero hay agunas que estan especialmente

enfocadas en eso.

El caso més conocido es Facebook, cuyo propdsito, al menos en su concepcion, erael de conectar
personas. Pero podemos citar innumerables otras redes, que también encajan en |os otros tipos,

como Instagram, LinkedIn, Twitter, Google+ etc.
Red social de entretenimiento

Las redes sociales de entretenimiento son aquellas en las que € objetivo principal no es

relacionarse con las personas, sino consumir contenido.

El ejemplo mésicdnico es YouTube, la mayor plataforma de distribucion de videos del mundo,
en laque €l objetivo es publicar y ver videos. Otro caso es € de Pinterest, en el que las personas

publican y consumen imagenes.



Red socid profesional

Son aguellas en que los usuarios tienen como objetivo crear relaciones profesionales con otros
usuarios, divulgar proyectos y conquistas profesionales, presentar su curriculum y habilidades,

ademés de conseguir indicaciones, empleos, etc.

LinkedIin eslared social profesional méas conociday utilizada, pero hay otras que también vienen
conquistando espacio, como Bebee, Bayt, Xingy Viadeo. Adicionamente, otras redes que no son
exclusivamente profesionales también se han utilizado para este fin, como Facebook, Instagram,
YouTube, Twitter y Pinterest.

Red socid de nicho

Las redes sociaes de nicho son aquellas dirigidas a un publico especifico, ya sea una categoria

profesional 0 personas que tienen un interés especifico en coman.

Uno de los casos méas emblemaéticos es e de TripAdvisor, donde |os usuarios atribuyen notas y

comentarios a atracciones relacionadas con el sector gastrondémico y turistico.

Otros casos son DeviantArt o Behance, comunidades en la que artistas visuales promueven sus

trabaj os.

Existe también Goodreads, una red social para lectores, que pueden hacer resefias de libros y

recomendarl os.

Estos son sdlo algunos de los ejemplos més populares de redes sociaes de nicho. EI campo es

bastante amplio.

2.27.4 Lasredes sociales mas usadas en L atinoamérica

De acuerdo con lainvestigacion Digital in 2017, realizada por We Are Socia, hay 2.700 millones

de usuarios activos en redes sociales en todo el mundo.

En Argentina, por giemplo, la investigacion muestra que 70% de la poblacion accede a redes

sociales d menos unavez por mes. Por su parte en México este mismo dato llega a ser el 59%.

Otro dato importante de lainvestigacion se refiere a tiempo en promedio diario que se pasa en
redes sociales. Argentinay México ocupan el 3er y 4to lugar mundial con un tiempo de 3h32min,
estando por detrés solo de Brasil con 3h43miny Filipinas que ocupaéel primer lugar con 4h17min

por dia.

Conoce | as redes sociales mas usadas en L atinoameérica.
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Facebook

Facebook es, de lgos, la red social més popular del planeta. ¢Quién nunca oyo la broma,

principalmente paralas relaciones, de «si no esta en Facebook es porgue no es oficial»?

Esta es la red social més versdtil y completa. Un lugar para generar negocios, conocer gente,

relacionarse con amigos, informarse, divertirse, debatir, entre otras cosas.

Para las empresas, es practicamente imposible no contar con Facebook como aiado en una
estrategiade

Marketing Digital, ya sea para generar negocios, atraer trafico o relacionarse con los clientes.
Afio de fundacion: 2004

Usuarios en Latinoamérica: 141 millones

Materiales gratuitos sobre Facebook:

eBook: Introduccion al Marketing en Facebook

eBook: 25 optimizaciones practicas en Facebook Ads

I nstagram

Instagram fue una de las primeras redes sociales exclusivas para acceso movil. Es cierto que
actualmente es posible ver las actualizaciones en desktop, pero € producto esté destinado para

ser usado en € celular.

Es unared social de compartir fotos y videos entre usuarios, con la posibilidad de aplicacion de

filtros.

Originamente, una peculiaridad de Instagram era la limitacion de fotos a un formato cuadrado,

imitando las fotografias vintage, como las de camaras Polaroid.

En 2012, la aplicacion fue adquirida por Facebook por nada menos que mil millones de ddlares.
Desde su adquisicion, la red socia ha cambiado bastante y hoy es posible publicar fotos en

diferentes proporciones, videos, Stories, boomerangsy otros formatos de publicacion.
Afio de fundacién: 2010

Usuarios en Latinoamérica: 60 millones

Materiales gratuitos sobre Facebook:

Post: Marketing en Instagram

Post: Cémo generar Leads con Instagram: 6 pasos bési cos que debes seguir

Post: Instagram for Business: conoce la herramienta de Instagram para negocios
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WhatsApp

WhatsApp eslared social de mensgjeriainstantaneamas popul ar. Practicamente todalapoblacién

gue tiene un smartphone tiene también el WhatsApp instalado.

En 2017, también entré en la moda de los Stories e implementé la funcionaidad, que fue
bautizada como «WhatsApp Status».

Ao de fundacién: 2009
Usuarios en € mundo 1.200 millones
Facebook M essenger

Messenger es la herramienta de mensgj eriainstantanea de Facebook. Fue incorporada a Facebook

en 2011 y separada de la plataforma en 2016.

Con la «separacion», la descarga de la aplicacion Messenger se ha vuelto practicamente
obligatoria para usuarios de la red socia via smartphones, ya que ya no es posible responder

mensajes por la aplicacion de Facebook.

Ademas de una aplicacion de mensgeria, Messenger también tiene una funcion «Stories»
exclusiva. Para las empresas, tiene algunas caracteristicas interesantes, como bots y respuestas

inteligentes.

Afio de fundacion: 2011

Usuarios en e mundo: 1.200 millones
YouTube

YouTube esla principal red social de videos online de la actualidad, con mas de 1.000 millones

de usuarios activos y mas de 500 millones de videos visualizados diariamente.

Fue fundado en 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim. El éxito rotundo hizo que la

plataf ormafuera adquirida por Google a afio siguiente, en 2006, por 165 mil millones de ddlares.
Afio de fundacion: 2005

Usuarios en e mundo: +1.000 millones

Tip paratu empresa:

Post: Cémo crear un cana en YouTube: € tutorial completo

Post: Cémo preparar unatransmision en YouTube Live

Post: Cémo anunciar en Googley YouTube: tutorial completo
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Snapchat

Snapchat es una aplicacion para compartir fotos, videos y texto para dispositivos méviles. Se
considerd € simbolo de la posmodernidad por su propuesta de contenidos efimeros conocidos
como snaps, que son eliminados unas pocas horas después de la publicacion y solo podrian ser

visualizados por los usuarios por el tiempo determinado por e autor.

La red lanzo6 el concepto de «stories» — despertando €l interés de Mark Zuckerberg, CEO de
Facebook, que varias veces intenté adquirir la empresa, pero no obtuvo éxito. Asi, el CEO lanz6
lafuncionalidad en las redes que ya habian sido absorbidas, creando |os competidores Whatsapp

Status, Facebook Stories e Instagram Stories.

A pesar de no ser una red social de nicho, tiene un publico bien especifico formado por

adol escentes hiperconectados.
Ao de fundacién: 2011
Usuarios en € mundo: 160 millones

Tip paratu empresa: Es posible crear filtros con imégenes basados en geolocalizacion, 1o que es

unagran opcién para atraer a los usuarios en eventos.
Google+

Lared social de Google acabd no popul arizandose como era planeado. Por la propuesta quetiene,

acab6 compitiendo directamente a Facebook.

Esdificil encontrar una empresa que tenga mas posi cionamiento o que genere mastrafico a partir

del Googlet que de Facebook, por ggemplo.

En los Ultimos afios, ha estado tratando de reinventarse para conquistar mas usuarios, haciendo

una serie de actualizaciones. La ultima fue en enero de 2017.
Afio de fundacion: 2011

Usuarios en el mundo: 300 millones

Pinterest

Pinterest esunared socid de fotos que trae el concepto de «mural de referencias». Ahi es posible
crear carpetas para guardar tus inspiracionesy subir imagenes, asi como colocar links hacia URL

externas.

L os temas més popul ares son moda, maguillgje, bodas, gastronomiay arquitectura, también como
hazlo ti mismo, gadgets, vigies y design. Su publico es mayoritariamente femenino en todo €

mundo.
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Ao de fundacién: 2010
Usuarios en @ mundo: +100 millones

Tips paratu empresa: NO es necesario crear carpetas con contenido propio. Seleccionaiméagenes
que tengan el alma de tu marca, ayuden en la construccion de ella 'y puedan ser una puerta de

entrada para que €l usuario llegue hastati.

También es posible crear pins patrocinados que aparecen con mas relevancia en el feed de los

usuarios.

2.27.5 Community manager .

Un community manager, o por su abreviacion CM, es una de las tantas profesiones que abarca e
mundo del marketing digital. Este profesional se encarga de administrar, gestionar y desarrollar

la comunidad online de una marca o empresa.

También es quien deigual manera gestiona laidentidad e imagen de la marca, buscando, creando

y manteniendo relaciones con los clientes de lamisma, procurando que sean establesy duraderas.
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CAPITULO I

3.1. Metodologia.

3.1.1 Métodos.

Lametodologiaque se vaa utilizar es analitica— sintética ya que estudialos hechos, partiendo de
la descomposicién del objeto de estudio en cada una de sus partes para estudiarlas en forma

individual y luego de forma holistica e integral.

Se analizara la marca parroquial para considerar elementos que identifiquen alalocalidad y las
actividades comerciales que se desarrollan en la misma, ademas se analizara los productos de la

fabricay buscar estrategias de posicionamiento.
3.1.1.1. Analitico sintético

El método de investigacion analitico sintético es €l andlisis estructura de los elementos para su
entendimiento de informacion recolectada, interpretacion y explicacion a publico objetivo
interno, 1o necesario para la reactivacion de la marca de Fruticultores del GAD Parroquial de
Bayushig, también analizar |os elementos de la marca'y sacar nuevas conclusiones de la marca

existente.
3.1.1.2. Método inductivo
Lainformacion proporcionada es desarrolladay sintetizada que se utiliza en la creacion de una

marca comercia segln las necesidades del publico objetivo.

3.1.2 TECNICAS.
3.1.2.1 Entrevista

Aplicada a los moradores del sector de la fébrica de Fruticultores del GAD parroquia de San

Antonio de Bayushig. Para determinar las necesidadesy las posibles soluciones acrear.
3.1.2.2 Encuesta

Se efectuard una encuesta para determinar la validacion de lamarca comercial delos Fruticultores
del GAD parroquiad de San Antonio de Bayushig y utilizar coloracion idonea, a través de

encuestas digitales que se efectu6 en Google formularios.
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3.1.3 Estrategias

Se utilizardn estrategias de posi cionamiento paralareactivacién delamarcaparroquia y lamarca

comercial paraladifusion de los diferentes productos en sus diferentes soportes.

3.1.2 Metodologia de disefio

Lametodologia de disefio a utilizar esla de Bruce Archer el manifiesta que es un didogo entre
disefiador y el mundo real, y propone que se debe seleccionar los materiales correctos y darles
forma para satisfacer las necesidades del publico objetivo. Para Bruch & Bellgran. (2014) €
disefio de producto en las empresas actual mente genera preocupacion al tener que satisfacer las
necesidades del cliente que cambian constantemente y al hacer que el ciclo de vida del producto
sea menor en términos de tiempo y calidad del producto. EI cumplimiento de lo anterior,
proporciona una ventagja competitiva para las organizaciones. En € disefio del producto, €
disefiador sigue ciertas actividades fundamental es: formulacion de problemas e identificacion de
necesidades, generar alternativas de solucién, evaluacién de aternativas, documentacion y por

ultimo la comunicacion de los resultados.

Tay & Gu (2003) considera €l disefio de producto como una evolucion, en lugar de disefiar un
producto desde cero, afirmando que reutilizar 1a informacion de disefio es més econdmico; para

esto el autor divide todo e proceso en 3 etapas.
* Fase analitica
Definicion del problema.

Los Fruticultores del GAD Parroquial San Antonio de Bayushig, dejo de funcionar por varios
afos debido a problemas econdmicos, un proyecto de vinculacion con la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo y CONAGOPARE que buscan reactivar la fébrica de Los
Fruticultores del GAD Parroquial San Antonio de Bayushig, que no posee un actua y un buen

posicionamiento de marca conjuntamente con su linea gréfica de comercializacion.
Obtener datosrelevantes paralareactivacion.

La Escuela Superior Politécnica de Chimborazo y CONAGOPARE buscan mejorar € estilo de

vida de |as personas vul nerables que pertenecen a estas parroquias.

* Fase creativa

Analisisy sintesis de los datos para preparar propuestas de disefio.

Seguin una entrevista verbal realizada alos moradores de la parroquia San Antonio de Bayushing
en la cua nos manifiestan que necesitan la reactivacion de la fabrica ya que les ayuda a la

distribuci6n de sus productos, también nos comentan que necesitan una marcacomercia paraque
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sus productos sean reconocidos dentro y fuera de su localidad, esta tiene que ser significativa,

legible, facil de recordar y sobre todo que sea una marca que 10s represente como parroquia.
Desarrollo delas propuestas.

Después del andlisisy la encuesta verba de los moradores se [leg6 a determinar que la manzana
esrepresentativade lazonay con ellavamos atrabajar para crear unamarcacomercia y su linea
grafica

Con la manzana empezamos a trabajar en la abstraccion de la misma conservando los colores y
Sus principal es rasgos.

* Fase ejecucion

Preparar y gecutar estudios para la elaboracion del disefio.

Después de los estudios se empieza a crear las piezas graficas digitales para su aprobacion

tomando en cuentaalinea gréficay sus colores representativos, para medios digitales e impresos.
Preparar documentos para la produccién.

Después de la aprobacién de disefios y aplicativos de la marca se sigue con la planificacion de
posicionamiento seguin |o establecido en medios digitales tales como redes sociales y con medios
impresos como Vallas publicitarias, Sefid éticas, Rollay Suvenir paralareactivacion delafabrica

conjuntamente con su marca comercial.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE RESULTADOS

4.1. Marcay sus rasgos tipol dgicos.

4.1.1 Fase Analitica

sol
Manzana -—-

\w,

Transformacion

Engranaje

Gastronomia

Cultura y trad:m:'m

Sembrios s——e
Tierra e \

Raices » Montafias y frutos

Bayusiug

Frucficulforey por excelencias

Figura 1-4: Marca GAD Parroquial Bayushing
Fuente: Manual de marca

La marca Bayushing ha sido creada a partir de las cuaidades y vaores como € respeto,
transparencia, que posee la parroquia, tanto sus caracteristicas territoriales como la cordialidad y

carisma de su gente.

La manera de evolucionar y adaptarse a entorno sin perder su esencia, cultura, gastronomiay

tradiciones ancestrales.
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Tabla 1-4: Tablarasgos tipol 6gicos

RASGOS

DESCRIPCION

M2

Sol: Representa |os rayos solares que ayudan a brindar los

nutrientes necesarios ara su maduracion.

Gastronomia: Comidas tipicas de la zona como, tortillas de

piedray su variedad de frutas.

Montafias y frutos: Zona montafiosa donde se encuentra
variedad defloray faunay sobretodo frutos silvestres como

|as moras etc.

Raices. Representa susiniciosy las bases fuertes que tiene
un pueblo trabgjador.

Tierra: Pueblo de tierras fértiles con abundante nutrientes

gue ayudan al crecimiento mediante sus cultivos.

Sembrios: Cultivos de choclos, habas, y sobretodo el fuerte
de lazonaque eslamora, Claudia, tomate, manzanas.

Cultura y tradicion: Costumbres ancestrales de la zona

como el diadedifuntosy el tradicional animero.

Manzana: Produccién mas fuerte de la zona € cultivo de

manzana.

Engrangje: Mirada futura a la zona industrial y comercia

sin perder laesenciadel pueblo.




‘}E} Transformacion: Evolucion adaptarse a mundo industrial
A\
i

sin perder su esencia.

Fuente: Manual de marca Gad Bayushing

Realizado por: Rafael Mora 2021
4.2 Entrevista

Se redizo una entrevistainformal a moradores del sector de San Antonio de Bayushing debido a
las condiciones que nos encontramos por la situacion de la emergencia sanitaria del pais y del
mundo que es el COVID, se logro recopilar valiosa informacién tales como la mayor parte de
moradores anhelaba la reactivacion de la fabrica ya que si |a fabrica empieza a funcionar ellos
tendrian |aposibilidad de vender sus cosechas paralacomercializacion delosdiferentes productos
gue producia la fabrica en anteriores afios, se les pregunto también que s les gustaria tener una
marca propia para sacar |os productos de la zonay la mayor parte nos respondié que Sl que les
gustaria una marca o un icono que represente su pueblo sus costumbres, tradiciones, y que lleve
los colores de latierray los cultivos de manzanas, mora, claudia que es o que més producen en

lazona

4.3 Necesidades del publico del sector de Bayushig.

Tabla 2-4: Necesidades y Objetivos

Reactivacion de la marca Posicionarse en € mercado.

Diseflo de piezas gr éficas Posicionarse en |la mente del consumidor.

Disefio artes en redes sociales Expandir el mercado.

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.3.1 Redes sociales con mayor numero de usuarios activos a nivel mundial en enero de
2022(en millones).

Farehnok e
TouToks
Whatsipp'"®

lrielagyr=n

Weixim | WeChat

Facetock Messengar'®

Figura 2-4: Propuesta de marca 1

Fuente: https://es.stati sta.com/estadi sticas/600712/ranking-mundi al -de-redes-soci al es-por-numero-

En la actuaidad una de las redes sociaes mas utilizadas se encuentra Facebook un medio de
comunicacion efectivaparallegar en masaa nuestro publico objetivo potencial. En el proyecto se
disefiara principal mente para Facebook manteniendo las recomendaciones de estared social para
Ilegar aposicionar lafabricay difundir |as estrategias de posi cionamiento, sin descuidar |as otras

redes social es que tienen un gran impacto en la publicidad.
4.3.2 Propuestas de estrategias

Tabla 3-4: Edtrategias a Disefiar

Propuestas Detalle Tipo de
Mensaje

Manual de marca Regular el uso correcto de lamarca Percepcion

Sefialética Acoplar lamarcacon criteriosdevisibilidad, ubicacion,  Percepcion

prohibicionesy restricciones.

Piezas Gréficas Acoplar las piezas gréficas basicas con lanuevamarca  Percepcion
delaFabrica
Fan page La pagina en las redes sociales se creara por la Percepcion

necesidad que tiene la fabrica de comunicar en tiempo
real, yaque el publico objetivo esta usando tecnologia.

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.3.3 Target

Lugar: Riobamba.

Género: Mujeresy hombres

Edad: 25 a 39 afios de edad

Estrato Social: Media— Mediaalta- Alta

Ocupacion: Independiente

Personalidad: Selectivos al escoger alimentos por lacalidad y saludables.

Edtilo de vida: Mujeresy Hombres que desean tener unavida sana, las cuaes desean alimentar a

su familia de forma nutritiva.

Este segmento de mercado esta enfocado en la generacion actual, con un target que cuentan con
un trabgjo estable y por ende, un estrato social comodo. En la actualidad |a sociedad estainmersa
en una era digital y debido alas circunstancias de la pandemia, el rango de edad seleccionado

consume diariamente | as redes sociaes para encontrar informacion y entreteni miento.

La fabricatiene una problemética notable por no ser reconocida en el mercado convirtiéndose en
una fébrica no competitiva. Ademas no posee un plan de comunicacion para un correcto
posicionamiento, por lo que en este mundo globalizado el disefio de estrategias digitales sera un

importante diado para posicionar la fabricaen € mercado y mantener informado a sus clientes.

Por estarazén, lafabricano cuenta con unaestrategia digital que lesfacilite lainformacion delos

productosy servicios.

La implementacion de este proyecto permitira posicionarse como una empresa lider en €
mercado, ademas se conoce que las personas compran productos de calidad y con un precio

accesible.
4.3.4 Estrategia de posicionamiento redes sociales

Tabla 4-4: Estrategia redes sociales
Estrategia redes sociales
Nombre: Redes sociales

Objetivo: Disefar y crear una estrategia de posicionamiento parainformar laexistencia de
lamarcay productos de la fabrica de Fruticultores del GAD parroquial de San
Antonio de Bayushing.
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Principales actividades:

Alcance:

Autorizacion:

Responsable de g ecucion:

Tiempo de duracién:

Herramientas:

Funcionamiento:

Costo:

Realizado por: Rafael Mora (2022)

Disefio y publicacion de la estrategia de posicionamiento

Riobamba

GAD Parroquia

GAD Parroquia

2 meses

Internet

Redes sociales son utilizadas parainformar, promaocionar los servicio y productos
delafébrica. Creando interactuacion con el publico objetivo

El costo mensual de las publicaciones se hace referencia con €l costo del internet.

4.4 Diseflo de propuestas de marca

4.4.1 Fase Creativa

4.4.1.1 Propuestas de marca 1

Figura 3-4: Propuestade marca 1

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.4.1.2 Propuestas de marca 2

V|
Ba

Fru

Figura 4-4: Propuesta de marca 2

Realizado por: Rafael Mora (2022)
4.4.1.3 Propuestas de marca 3

N
Ba
fFrut

Figura 5-4: Propuesta de marca 3

Realizado por: Rafael Mora (2022)

4.5. Tabulacion de encuesta para validaciéon dela mar ca.

Laencuestaparavalidar lamarcadentro delosintegrantes delafabricade Fruticultores serealiza
de maneravirtual con un total de 8 integrantes, definidos como publico interno en este proyecto.

1.- ¢Cud de las siguientes propuestas de marca considera usted la mas significativa?
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Tabla 5-4: Pregunta 1.

Propuesta 1 2 20%
Propuesta 2 4 60%
Propuesta 3 2 20%

TOTAL 8 100%

Realizado por: Rafael Mora (2022)

PREGUNTA 1

20% 20%

Hl m2 m3
Gréfico 1-4: Pregunta 1
Realizado por: Rafael Mora (2022)

Andlisis: 20% de los encuestados del publico dicen quelamarcauno es mas significativa, €l 60%

dicen quelamarcados es mas significativay & 20% dicen que lamarcatres es mas significativa.

2.- ¢Cuales son las caracteristicas de |a marca que puede recordar?

Tabla 6-4: Pregunta 2

[ e e

Propuesta 1 2 2 4
Propuesta 2 5 7 7
Propuesta 3 2 6 4

TOTAL 9 15 15

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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Pregunta 2

o N B O

Imagen Color Tipografia

M Propuestal M Propuesta2 M Propuesta3

Gréfico 2-4: Pregunta 2
Realizado por: Rafael Mora (2022)

Andlisis: La encuesta con un total de 50% votos reflgja que laimagen de la marca 2 es fécil de
recordar, el 60% de |os colores mas |lamativos y representativos de lazonatienelamarca 2, y €

70% finamente latipografia de lamarca 2 esmas legible.

3.- ¢Enunaescalade 1 a 5 cdifique las marcas estéticamente? (siendo € 1 valor minimoy 5

valor maximo)

Tabla 7-4: Pregunta 3

2 1 1 1 8

3

Realizado por: Rafael Mora (2022)

Propuesta 3

Propuesta 2

5 Propuesta 1

PREGUNTA 3

Gréfico 3-4: Pregunta 3

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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Andlisis: De las encuestas realizadas 60% de |as personas califican estéticamente en la escalade

B50% alamarca2, 10 % indicalamarcaly 10% enlamarca 3.

4.- ¢Havisto marcas parecidas en € mercado?

Tabla 8-4: Pregunta 4

Realizado por: Rafael Mora (2022)

Pregunta 4

ON B OO0

PASFAS &
Q < (3
Qo OQ\) OQO
O
¢ ¢ ¢
mS| mNO

Gréfico 4-4: Pregunta 4

Realizado por: Rafael Mora (2022)
Andlisis: Delas encuestas reali zadas 50% de | as personas han visto unamarcaparecidaalamarca

1, mientras que 10% ha visto una marca parecido ala marca 2, finalmente 30% de las personas

han visto una marca parecida alamarca 3.

5.- ¢Cud delasmarcas eslegibley facil de recordar?

Tabla 9-4: Pregunta 5

Propuesta 1 2 20%

Propuesta 2 4 60%
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Propuesta 3 2 20%
TOTAL 8 100%

Realizado por: Rafael Mora (2022)

Pregunta 5

4
> -l
Publico interno
N &)

M Publico interno  ® Porcentaje

Gréfico 5-4: Pregunta5
Realizado por: Rafael Mora (2022)

Andlisis: Delas encuestas realizadas el 20% indican que lamarca 1 eslegibley facil de recordar,
el 60% dicen quelamarca?2 eslegibley facil derecordar, finalmente & 20% indican quelamarca
3 eslegibley féacil derecordar.

6.- ¢Los elementos utilizados en las marcas representan la venta de licor, jugos, mermeladas en
especia lamanzana?

Tabla 10-4: Pregunta 6

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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Pregunta 6

= Propuestal = Propuesta 2 = Propuesta 3

Gréfico 6-4: Pregunta 6

Realizado por: Rafael Mora (2022)

Andlisis: De las encuestas realizadas € 20% de las personas indican que lamarca 1 representala
venta de jugos de manzanas asi mismo el 90% de |as personas indican que marca 2 representa la
venta de jugos de manzanas finalmente 30% de las personas indican que la marca 3 representa la

venta de jugos de manzanas.

7.-¢Delos siguientes val ores sefiale |o que vaa transmitir cada una de las marcas?

Tabla 11-4: Pregunta7

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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Pregunta 7

EFEN Iy

> {\.: ) \O (\ . (\ \’?}
Q N N > ) R
&L o & &
M Propuestas 1  ® Propuestas 2 Propuestas 3

Gréfico 7-4: Pregunta 7
Realizado por: Rafael Mora (2022)

Andlisis: Los encuestados en su mayoriaindicaron gue lamarca 2 representa confianza, prestigio,

seguridad es sencillo no posee muchos detalles es elegante y original.

Por lo tanto, la marca 2 queda como ganadora para representar a la fébrica en los diferentes
soportes gréficosy lareactivacion de lamismacomo marcacomercial yaque essignificativafécil
derecordar, legible, estética, pregnante y sobre todo representativa como marca es representar |os
colores de la zona, su mayor representacion gue es la manzanay sobre todo que es legible y facil

de recordar en todo momento.

4.6 Andlisisfinal deresultados la marca.

Como resultado la propuesta 2 de marca fue la ganadora con € mayor porcentaje en la encuesta
aplicada virtua, la que representaré en la reactivacion de marca de los Fruticultores del GAD
parroquia de San Antonio de Bayushig.

Bay

Frut

Figura 6-4: Propuesta de marca 2

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7 Manual deMarca

4.7.1 Portada.

Manual de ldentidad Corporativa

Figura 7-4: Portada manual de Identidad Corporativa

Realizado por: Rafael Mora (2022)
4.7.2 Acerca del manual.

Acerca del manual

El Presente manual de identidad corporativa sera el
documento gue norma el lineamiento para el Uso de los
fruticultores del Gad Parrequis! de San Antonio de
Bayushig. en los diferentes soportes intermos y
externos aqul expuestos.

A moda de normativa de aplicacion de la identidad,
debera ser leido con detenimiento por los miembros
antes de poner en practica los componentes de esta
identidad

Debidamente aplicado este manual asegura |a
construccion de una imagen nomogenia, atraciiva y
facilmente identificable.

Figura 8-4: Acercadel manual de identidad corporativa

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7.3 Elementos de la identidad cor porativa.

ELEMNETOS 3
IDENTIDAD &
CORPORATIVA

Figura 9-4: Elementos de la ldentidad Corporativa

Realizado por: Rafael Mora (2022)

4.7.4 Contenido de los elementos de la identidad corporativa.

Indice

1.1 Introduccién

1.1.1 Criterios emblematicos

1.1.2 Madulacion

1.1.3 Planimelria

1.1.4 Zona de proyeccion

1.1.5 Imagotipo v Logatipa

1.1.6 Tipografia corparativa
1.1.6Tipogralia corporativa secundaria
1.1.6 Tipografia para usa interna
1.1.7 Tipografia para usa publicitario
1.1.8 Color corporative

1.1.9 Color cannotativo

1.1.10 Color danatativo

Figura 10-4: Contenido de los elementos de laidentidad corporativa

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7.5 Introduccion.

Acerca del manual

El Presente manual de identidad corporstiva sera
el documento que norma la linea gra fica para &l
uso de los fruticultores del Gad Parroquial de San
Antonio de Bayushig, en los diferentes soportas
intemos y externos aqui expusstos.

A modo de normativa de aplicacion de la
identidad, dehera ser leido con datenimiento por
los miembros anies ds poner en practica los
componentes de esta identidad

Debidamente aplicado este manual asegura |a
construccion de una imagen homogénia, atractiva
y facilmente identioficable.

Figura 11-4: Introduccion manual de identidad corporativa
Realizado por: Rafael Mora (2022)

4.7.6 Criterios significativos para la creacion dela marca

Criterios significativos
para la creacion de la marca

ABSTRAGCION X

Figura 12-4: Criterios significativos parala creacion de lamarca

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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Criterios significativos
para la creacion de la marca

El sistema comunicacional La marca simula a una
visual, esta en funcion de la manzana con su hoja un
investigacion desarrollade en forma equilibrade y armanica
la fabrica, aplicando |05  existe un punto centro para el
entornos  de geston de  nombre gue sea visible con

desarrolle de Ia marca siendo los colores gue llamen la
los diferentes atributos como: atencicn a la vista del
la manzana, la claudia. consumidor.

fornate en su desarrcllo de
crecimiento en cada etapa de
cosecha, las caraciensticas
de las manzanas y el liguido
de licor y jugos.

Figura 13-4: Criterios significativos parala creacion de lamarca

Realizado por: Rafael Mora (2022)
4.7.7 Modulacion y reticula

Modulacion

Construcelon

1 i f i Crila presenta cusdricula se muestran (2s relaciones
o S A R FrbE Elemants v 51 menasicn en el piana rhas
[ relaiones oo podran sur oeedicadas ni oloudas, &

hn de coneenvar mtact3 13 wlenteiad visi@al O 3 marcs

Especificaciones

H grakco de @ presante pagna fAa sion nonsinmss 3
pa i e oo que subdividen la lolakdad de fa
marca en pares iquales 3 1A ver que Indican gk

propuoicion oo i clemonilo Lo clomenbes
| | [ | [ ] CEDETAN mantener slempre ias relaciones que ks han
33 arooe Murmed Ay wigrEies.

Figura 14-4: Modulacion y reticula

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7.8 Planimetria

Planimetria

Acontinuacion el imagotipo
52 muestra sobre un trama
modular reticulada en una
relacion de medidas con
respecto a X, estableciendo
una guia de referencia que
norme las proporcionas
adecuadas para la
reproduccion en cualquier
soporte.

T3 Anehis Multiel

Figura 15-4: Planimetria

Realizado por: Rafael Mora (2022)

4.7.9 Zona de proteccion

Zona de proteccion

la rona de protacckin son
ESpHURKS  Que BB COns2rvdn
cusneia st ITHICA ealH
acompaiada o toxtos,
imaganas U OTas MAancas.

A5 osm o mEnhEns s sl
visuel de la marca respects al
resto de elemertos visuales v
fadilitanco Sl inmedizta
IbeNTECAIGN

Figura 16-4: Zonade Proteccion

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7.10 Imagotipo y Logotipo

Imagotipo y logotipo

La marca de los Fruficuliores ds
Bayvushig esla conformada por dos
siementos, €l imagotipo o simboio v gl

logollpo. Slempre estarén Jurtos en

frut T

Imagotipo

Figura 17-4: Imagotipo y Logotipo

Realizado por: Rafael Mora (2022)

4.7.11 Tipografia corporativa secundaria

Tipografia corporativa

El logotipo es la pante tipografica o veroal

de la marca. Para construlrla se ha slegide T ngraﬁa CO rpgrﬂtiva
|3 fuente “imakKl (tallc” a2 trata de & famila

tipografica de palo seco geomética por su secundaria
senclller, modernldad, por su lmpleza

sobnsdad, ia claridad v solidez e Eacandll
fuslonandose  peffectaments con el | Amee e
|mﬂgﬂt|pﬂ. ) e ]

La tipografia corporativa escundaria &s &8
familia “Imaki regular” la cual sera vtilizaca
para todos (o5 f2xdos gue acompafisn a la
sl | marcae an sus aplicacicnes.

1111

Figura 18-4: Tipografia corporativa secundaria

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7.13 Tipografia corporativa de uso interno

Tipografia para uso Interno

La tipografla que recomendamos para <!
uso intarmo 8= Calibri. Es una lipogrefie de
palo seco |egible v disponible para toda la
documentaclén de la fabrica.

az=ia e (T

T ST L TV B O T LT |

=a ey FEELTIrT- =g
e T NPT i ML Ty - |

Tarafa Erm bk band

moude 5L Lk L R L B | L VPRRN S

|2 =T = R gt b e s LT

eyl 1 AT

Figura 19-4: Tipografia para uso interno

Realizado por: Rafael Mora (2022)

4.7.14 Tipografia para uso publicitario

Topumnli “eieic
TArTAEln ABTDEFG HULLLAFOPOF LI
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i e
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Tipografia para uso Publicitario

Para el uso en las piezas graficas publicitlarias se propone el uso de
tipografla Cantury Gethic

Figura 20-4: Tipografia para uso publicitario

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7.15 Colores corporativos

Colores Corporativos

La marca de fruticultores del GAD

Parrcgquial de Bayushing esta Connotativo

compuesta de  tres  colores

corporativos diferentes. oz Los fres colores gue s& han
eolores se reproduciran en la utilizada representan los colores
marca grafica ial cual se muestra da |a naturaleza, 2! crecimients,
en este manual. Estos colores ge desamallo, cosecha de Ia
reproducen como tintas directas mManzana.

(PANTOME) o lrien M
cuatricromias (MY v tricromias

(RGE).
TRIC U2 TRICEMLS, TRCCMLE
= 193 kO E 17
i im 2 Tim 190
b= M - 5 (1]
LI E

*12ICM PIOLCI?

H=3EETT | cawvmncomen | H= 124 CusTRICOME | H= T4 CUATRIC A
3= BE 42 = 5= 5D Cm 24 Sm 74 C= 53

i EFENIT | M- (i =il
B= 74,51 iafiecy E= 4% ¥o To) E=7d Yo 05

Lo 1] L L

Figura 21-4: Colores corporativos

Realizado por: Rafael Mora (2022)
4.7.16 Color denotativo

Denotativo

El color Rojo: Esta relacionado a
la coloracién de la cubierta de Ia
manzana es un calar que llama la
atencion a primera visia.

El color Verde Ilimon: esta
relacionade con las heojas de los

arboles de manzana, claudia, mora
con los verdes sembrios danota

Trescura ranguilida.

El eclor werde: Representz el ‘ PUt

hienestar |a tranguilidad el medio
ambientz la naturaleza los campos
que existen en |3 parroguia y sobre
toda la paz de los campos.

Figura 22-4: Colores denotativo

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7.17 Normas de utilizaciéon dela marca

NORMAS ,
DE UTILIZACION
DE LAMARCA

——

Figura 23-4: Normas de utilizacion

Realizado por: Rafael Mora (2022)

4.7.17 Contenido de normas

Marca de Fruticultores

2.1 Keduccion maxima de la marca
2.1.1 Usoes de cromatica, fondos permitidos
2.1.2 Escala de grises

2.1.3 Fondos permiticos
2.1.4 Uso incorrecto de |la marca

Figura 24-4: Normas de utilizacion

Realizado por: Rafael Mora (2022)



4.7.18 Reducciéon maxima

Reduccion Maxima de la Marca

La reduccion maxima se refiers E @

al tamano minimoe al gue sedebe

reproducir |a marca grafica en

medios digilales e impresos, BFa-'iI Bauy
para gue todos sus elementos rd Fr
sean legibes e identificables, se o

recomienda gue al escalar la MEASSINFRL30: ROAMADE:
marca debe guardar wuna V
proporcian  sin perder su

identidad y su legibilidad. .
Ba_tl;

Fru
A00oH
LTS DETAL TS
Figura 25-4: Reduccion maxima de lamarca
Realizado por: Rafael Mora (2022)
4.7.19 Fondos permitidos
Fondos permitidos
g Positivo i
Uso de cromatica Negativo

Come nomma general la ‘Q‘
marca debe reproducirse

siempre sobre fondos que Ba%l
garanticen una optima fru

reproduccion visual para
evitar la perdida de
representatividad. ‘

Figura 26-4: Uso cromético

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7.19 Escala de grises

Escala de Grises

Las versionas en tunta negra como
en positivo como en negativo se
haran para los anuncios de
prensa. Del mismo modo describe
la utilizacion de la marca en escala
de grises siendo la minima tinta
negra en 201% de opacidad.

Figura 27-4: Escalade grises

Realizado por: Rafael Mora (2022)

4.7.20 Fondos no permitidos

Fondos no Permitidos

Figura 28-4: Fondos no permitidos

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7.20 Usos incorrectos

Usos Incorrectos de la Marca

Se recomienda en especial cuidado evitar el uso incorrecto de la marca

N

(& G

LiRmiins e darmhinen o8 elemenlng Mo SaiEr f8meEy e | Hghar=din &0 211 propoacan ekl

b

Gid Bay

Porcentape de cokor | hminacanin T8 2lemenes, el Imanehpn

Figura 29-4: Usos incorrectos

Realizado por: Rafael Mora (2022)
4.7.21 Senal ética basica de la marca

SENALETICA
BASICA
DE LA MARCA

_4

Figura 30-4: SefaléticaBasicadelamarca

Realizado por: Rafael Mora (2022
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4.7.22 Presentacion

Presentacion

La identodad visual de la senalética de |a
Fabrica provee la correcta distribucion de
la informacian al usuario al llegar al destino
con facilidad, cesarrolando las
caracleristocas de cada sefal para el
comrecto funcionamiento.

Fartiendo de las necesidades establecidas
dentro de la fabrica se logro desarollar una
grafica de senalizacion legible y ser capaz
de brindar un servicio de guia vy direccian al
usuarno.

Figura 31-4: Presentacion

Realizado por: Rafael Mora (2022)

4.7.23 Contacto

Contacto

Tipologia funcicnal

La fabrca de fruticultores de
Gad Farroquial de San Antonio
de Bayushing &35 una fabrica de
fruticutores y comercigiizadores
gque st ubicada en la provincia
de Chimborazo

Bayushing, su estructura es de
harmigon gue consta de 1
planta, & requerimiento de |a
creacion del sistema sefialelica
basico de la misma manera
ayuda a la identificacion de los
sitios dentro de la fabrica.

Tipologla funcional

La fabrica de Truticuiores de
Gad Parroguial de San Antonio
de Bayushing es un espacio
que debe  transmitir el
profesicnalisme, la seguridad,
amabilidad. confianza. zlegria,
tranquilidad, Iz cual aywdara a
las persanas a sentirse a gusto
de la misma manera influira de
forma  positiva, productiva v
mativadora.

Figura 32-4: Contacto

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7.24 Disefio de sefial ética

4.7.24.1 Cromatica

Disefio de Senalética

C o mét ECEI ;““:lli}"""" | BCIA
. R= 22
o s
Una de las herramientas mas Ehriah i
poderosas en la implementaciaon de H= 35871 | cumuumin H= 124 CustRcomls
; f=Sgaz | o &= &0 c-M
un programa de sefalestica es el Bgag | #r100 R o
color parz el reconocomiento  al E-1n W
instante de |la sefial
. TR
E ¥
= 130
E= 3%
SHE0IET
Hm 74 PARAIRICCRRES
£=74 =55
=74 Med
E=il
Figura 33-4: Cromética
Realizado por: Rafael Mora (2022)
4.7.24 Tipografia
Tipografia
Parz el uso en las pizzas graficas publicitarias sz propore 2 use de
tipografia Helvetica
T Tipopmie Tdarlia® T Tgemca st D ol b —
THnads | FECOEFGHUALWRACRGHET e Hayruoiks ATCOEFCHLMTNOTAR ST I
W e Smgmmih TR T AT Foremcndn i .
Hotamcrn 133256/ e
T Toazal retraicn Lok [ Tk Errey ey
Mmrasia | ABCOCF GHURLMHAOPCRETUYAATE Myl IO e LA A PARTIAME T T
T rEwemea | aherimhy Ernan nnoeRh e T S AR R T AT
i o BT Ttnere OO EANET

Figura 34-4: Tipografia

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7.25 Normas generales

Mormas Generales

Al largo de manual de sefalétics
cuanda se define e tamafio de X se
aplice a8 una =efal sera la medida de la
albura

E= imposible prever las condiciones vy
distancias de vision de |la =sefialética yva
gue este definidoe en funcieén a Iz
distancia tomandose 2 siguients
ssquema

Para que exista una buena visibilidad la
sefialética deberd ecstar ubicada a un
anoulo de 309

Figura 35-4: Normas generales

Realizado por: Rafael Mora (2022)

4.7.26 Modulo compositivo y pictogramas

Modulo Compositivo
y Pictogramas

Sx
W
-'{,"'R\ a.l‘-.

3 ¢/

il

I dedicuin lommes

ox

Pictogramas

Plemgramat de [demificacian

Figura 36-4: Modulo compositivo y pictogramas

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7.26 Disefio de prototipos y materiales

Diseno de Prototipos Material y Ubicacion
Los materales gue se utilizara

(I:. ! | es &l pve, debido a gue este

g 1 material ez resistente a Iz

. O i humedad y para exterior
! K sera cologado ocon cinta doble

Bario =
] L ‘ a @
13 H l

&[] Bario

Presidencia

Presidencia
m___-d

T2

g cm

Figura 37-4: Disefio de prototipo y materiales

Realizado por: Rafael Mora (2022)
4.7.27 Diseio final

Diseno Final

L3
é’“ - éj @f“\ (}?
¥ e @ i)
Usa de Frahibido Mo Botar
Celular Mascotas Basura

& & &
g S I

Frimeros Sallda de

Direcclones Auxillos Emergencia P res i de n c ia
‘-—_d

_J

Informacién principal de una fabrica, con sus trabajadores.

Batio

Figura 38-4: Disefio final sefialéticas

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7.28 Papeleria general

PAPELERIA
ENERAL

_A

Figura 39-4: Disefio final sefialéticas
Realizado por: Rafael Mora (2022)

4.7.29 Contenido papeleria

Papeleria General

4.1 Hoja tipo v tareta de presentacién
4.2 |dentificacién

4.3 Carpeta de uso interno y extemo
4.4 Promociones

4.5 Suvenir

Figura 40-4: Contenido papeleria

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7.30 Tarjeta de presentacion y hoja tipo

Hnia tipa’ @ RS DT Vel S SR VO AL LS ST
Membretada =

Tomafo Ad{21725.7)

Fopel bond 75/ %0g impresicon offset
Hombre, Direccidn, Tihulo fuente tipogrofio
calibei

Tarjeta de Presentacion

Tamafec (& 5%5.5)
Papel couche 300g impresion offzet
plosliicado seleclivo puntas redondeados

]
i [ E -]

@‘ ——

Figura 41-4: Tarjetade presentacion y hojatipo
Realizado por: Rafael Mora (2022)
4.7.31 I dentificacién y CD

ldentificacion

Juar Pean

il

Figura 42-4: Identificaciony CD

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.7.32 Carpeta de uso interno y externo

Carpeta de uso Interna y Externa

éﬁl‘g

Piz= Pr——

Usa axlerns Usa inberne

Figura 43-4: Carpetade uso interno y externa

Realizado por: Rafael Mora (2022)

4.7.33 Material de promocionesy suvenir

Material de promociones y suvenir

>

i | .]
f
@ é; a'fl @ éﬁ:
L7 )

Figura 44-4: Materia de promocionesy suvenir

Realizado por: Rafael Mora (2022)

94

&
—‘—_4

®

il

| SR et bt 12
PP e e S ey




4.8 Planificacion de estrategia de posicionamiento

4.8.1 Fase de gjecucion

Tabla 12-4: Planificacion de estrategias de posicionamiento.

Actividad

Reactivaciéon delamarca

Presentacién de disefios

parainterior

Lanzamiento defan page
Facebook

Impresion de lonas para

vallas

Impresion de Roll Up

Entrega de subvenir.

Medio Marzo Abril Mayo

Internet

Zoom
Redes Sociales

Via Penipe Bafios

Diadel lanzamiento -

El diadel lanzamiento

Realizado por: Rafael Mora (2022)

Las estrategias en redes sociales se crearon para difundir € posicionamiento de lamarca, a partir

de la investigacion se determinG el publico objetivo de mercado a Facebook como € mas

utilizada, se realizara publicaciones informativas diarias entre post de publicaciones, post de

interaccion, video, fotografiareferente alo que realizala fabrica.

4.9 Creacion de disefios publicitarios para la reactivacion de la mar ca.

4.9.1 Formatos para redes sociales.

851x315
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Figura 45-4: Medidafoto de perfil Fan page

Realizado por: Rafael Mora (2022)

1200x6305

1080x1290

Figura 47-4: Medida para historias en Facebook

Realizado por: Rafael Mora (2022)

4.9.2 Formatos para redes sociales.

Laexistenciade varios formatos, reticulas variaria seguin la necesidad de las piezas e informacion

gue se quieratransmitir.

4.9.3 Disefio foto perfil de Facebook

851x315

Figura 48-4: Foto perfil en Facebook

Realizado por: Rafagl Mora (2022)
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4.9.4 Disefio foto portada de Facebook

1200x6305

Figura 49-4: Foto portadaen Facebook

R
Bay

Frut

Realizado por: Rafael Mora (2022)

Figura 50-4: Foto portada en Facebook

Realizado por: Rafael Mora (2022)
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4.9.5 Disefio foto portada de Facebook

Adminkstror paging

'- Mt Brprwrs oy

@ Bay Frut

W hsranoms wisagaa v susma s issagrarn o son b s faie

bewlli i Dt i w vt ienlapimi [ Lrom nebC R
- -

Figura 51-4: Foto portada en Facebook

Realizado por: Rafael Mora (2022)

4.9.6 Disefio Roll Up

Frut

4
Vol .m&ﬁi ealaral
de la wida 4

Figura 52-4: Foto Roll Ups
Realizado por: Rafael Mora (2022
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4.9.7 Disefio Vallas

Figura 53-4: Valavid

Realizado por: Rafael Mora (2022
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CONCLUSIONES

Se analizé los rasgos tipol 6gicos de lamarca del GAD Parroquia de San Antonio de Bayushing

paracrear unamarcacomercia que maneje su respectivalinea gréfica.

Se determind las caracteristicas y necesidades del publico objetivo paradesarrollar unamarcacon
caracteristicas que identifiquen los productos de los fruticultores del GAD Parroquia de San

Antonio de Bayushig y a su posicionamiento en el mercado competitivo.

Se cred unamarca comercia con su respectivalineagréfica de acuerdo alos objetivos planteados

en funcién de lainvestigacion previa para ser una marca pregnante, sencilla, y f&cil de recordar.

Se cred estrategias de posicionamiento, que ayudardn a la marca a ser reconocida y que pueda
quedarse en la mente del consumidor y futuros consumidores, se emplearon diferentes canales

paraladifusion de la mismacomo: redes sociales, medios fisicos e impresos.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda tomar en cuenta rasgos tipol 6gicos de lamarca del GAD Parroquial San Antonio
de Bayushing para el uso de lanuevamarcacomercia ya que fueron estudiadas considerando las
bases técnicas y las normativas para dar cumplimiento a la reactivacion de lafébricay con elo

ayudar alareactivacion econdmicadel sector.

Se plantea, paralareactivaciony creacion de unamarcacomercia se debe seguir laplanificacion

de posicionamiento seguin la necesidad de lafébrica.

Se recomienda que para posicionarse en € mercado productivo y en la mente del consumidor
debe perdurar las caracteristicas principales de la marca, significativa, fécil de recordar y sobre

todo que legible.

Se plantea seguir los lineamientos de planificacion y estrategias de posicionamiento, es muy
importante considerar 10s soportes y medios a quien se va dirigir, para continuar con la difusion

de forma cronol 6gica.
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ANEXOS

ANEXOS A: Instalaciones de la fabrica de Fruticultores del Gad parroquial San Antonio de
Bayushing
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ANEXOS B: Encuesta paravalidar lamarca
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