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RESUMEN

El objetivo del trabajo de titulacion fue proponer una propuesta de marca de granola artesanal
como estrategia comunicacional para su distribucion en el canton Babahoyo, para que de esta
manera poder distribuir correctamente la granola artesanal de casa elaborado a base de avena y
frutos secos cien por ciento natural. Ya que esta propuesta nace de la necesidad de dar a conocer
el producto a los habitantes de la provincia de Los Rios, este proyecto consistié en la elaboracion
de: identidad grafica como propuesta de marca para su correcta distribucién, el desarrollo de
packaging y manual de marca para cumplir con el objetivo. La entidad gréfica se basa en la
creacién de una marca y un envase que reflejaran la esencia del producto y resonaran con el
publico objetivo. Para ello, se llevd a cabo una profunda investigacion que abarco entrevistas a
los duefios del producto, encuestas a los consumidores y fichas de observacion. Esta metodologia
integral permitié6 comprender a cabalidad las expectativas del mercado y las caracteristicas del
producto, asegurando asi que la identidad gréafica estuviera alineada con la propuesta de valor de
lamarcay diferenciara la granola artesanal de sus competidores. Una vez analizada la informacién
se procedid a la creacion del sistema grafico para lo cual se baso en la “Metodologia Proyectual”
de Bruce Acher que fue la méas acorde para desarrollar la marca ideal para el proyecto. Se concluye
gue cada una de estas etapas cumple con los requerimientos y necesidades del cliente para poder
dar a conocer y comercializar su producto de granola artesanal de casa de la manera correcta.

Ademas, que el propietario se identifique con la misma.

Palabras clave: <DISENO GRAFICO>, <IDENTIDAD GRAFICA>, <PACKAGING>,
<GRANOLA> <MARCA>, <BABAHOYO (CANTON)>, < ARTESANAL>

0486-DBRA-UPT-2024 e
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ABSTRACT

Granola homemade is one of the most demanded products, however, there was a lack of
information about it, causing a lack of awareness of handmade Granola in the town, blocking it
from having sales opportunities. This research aimed to design a brand proposal for handmade
granola as a communication strategy for its distribution in Babahoyo canton, province of Los
Rios. Therefore, we selected Bruce-Archer's systematic method as a guide to advance the
processes and techniques to be used in the development of the brand during all its stages. This
method is divided into three main stages: analysis, creativity and execution. Using this
methodology, we identified the traditions and customs of Babahoyo in order to incorporate them
into the design of Granola products. We designed a brand manual to establish guidelines for the
use of the visual identity. The packaging was designed in plastic with a zipper closure, resistant
to oxygen, humidity and UV rays. We concluded that it is necessary to establish the required
characteristics of the product, such as quantity, price, production date, expiration date, preparation
method, nutritional information, and the airtightness of the package for the adequate packaging.
We recommend conducting interviews with prospective consumers in order to have information

and characteristics of a target population.
Keywords:

<GRAPHIC DESIGN>, <GRAPHIC IDENTITY>, <PACKAGING>, <GRANOLA>,
<BRANDING>, <BABAHOYO (CANTON)>, <HANDMADE>.

“/f.’ v } '
Ledo. ﬁiiriqﬁ?@ﬁﬁﬁbo
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INTRODUCCION

Babahoyo es un cantén conocido como la capital de la provincia de Los Rios, encontramos una
variada cultura y gran biodiversidad. Es considerada como Capital Fluvial del Ecuador, conocido
como un sendero que une la Costa y la Sierra. De la confluencia de los rios Catarama y San Pablo
se origina el rio Babahoyo donde las casas flotantes no dejan de ser menos atractivas que por su
peculiar estructura, mientras que en la Casa de Olmedo nos remontamos a la época de la lucha
por nuestra independencia de manera que los rodeos montubios nos permiten conocer al hombre
del campo junto a sus costumbres, pericia, alegria y al visitar el cementerio inca llamado Las
Tolas, sorprende con las diversas excavaciones transportando al pasado para descubrir el origen
de la provincia de Los Rios (AME, 2017, pag. 1). Se considera que la agricultura es una actividad
que determina la ocupacion de la mayoria de los habitantes del canton Babahoyo. Esto afecta las
relaciones econdmicas, sociales y culturales que contribuyen significativamente al bienestar rural.
Sin embargo, esta claro que las mejoras en las condiciones de vida de la poblacion a veces superan
lo que se puede lograr desde los sectores agricolas y agroindustrial. Por otro lado, el ritmo de vida
se esta acelerando y basta con saber que una nutricion adecuada es importante para mantener una
salud 6ptima y poder desempefiar todas la actividades que rodea a los pobladores del cantdn
Babahoyo (Basurto, 2020). La granola a base de avena es un complemento perfecto en la dieta si
quieres llevar una alimentacion equilibrada y es simbolo de buena salud. Por esta razon, se estan
invirtiendo miles de millones de dolares en todo el mundo en productos y procesos para
desarrollar alimentos que proporcionen una nutricion superior y requieran menos tiempo de
preparacion. La granola es, por tanto, un cereal con un alto valor energético y una fuente
econdmica de proteinas rica en fibra, hierro, magnesio, zinc, fésforo, tiamina y acido félico,
ademas de vitamina E y potasio, donde la comunidad fluminense reconoce la importancia de
incluirla en su dieta (FAO, 2016). La marca es una parte esencial para comunicar sobre un producto
0 servicio. Es esencialmente un elemento visual, ya sea una imagen o un texto. En general son
simbolos, su interpretacion difiere, se representan a si mismos y a pesar de su sencillez, se
proyectan en la mente del comprador, con los colores e imagenes asociadas a la marca,
transmitiendo una compleja red de significados (COSTA, 2012). Por lo tanto el packaging es un
factor muy importante en la imagen corporativa para las ventas, ademas de ser el envase,
embalaje, envoltorio, caja de carton o etiquetado que protege, transporta y contiene el producto

siendo la mejor estrategia para diferenciar y atraer al cliente potencial (Akiilker, 2021).



CAPITULO I

1. DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

1.1. Antecedentes

Bajo el gobierno provisional dirigido por el Dr. Gabriel Garcia Moreno se fundé la provincia de
Los Rios en el territorio donde hoy es la parroquia de Barreiro. La ciudad fue asolada por varios
incendios que destruyeron gran parte del lugar, por lo que se construy6 al otro lado del rio en los
terrenos de la esposa del general Juan José Flores, dofia Elvira Jijon. Les proporciond terrenos y
materiales locales gratuitos para construir (DIARIO, 2017). Babahoyo fue construido en la
antigliedad por los legendarios "Babahuyus", valientes miembros Huancavilcas, que en 1535
resistieron obstinadamente a los conquistadores espafioles. Durante el periodo colonial y los
primeros afios de la republica, fue uno de los puertos fluviales de mayor actividad en el Ecuador,
debido a que el puerto principal enviaba grandes cantidades de productos costeros y alimentos a
lasierra, preferentemente a Quito, a través de la via Santa Rita de Babahoyo. Babahoyo es también
cabecera del cantén, que consta de los municipios de Caracol, Febres-Cordero, La Unidn, Matilde
Esther y Pimocha (GADM, 2019).

La capital fluminense estd ubicada en el centro de la regidn litoral del pais, siendo el paso mas
usado entre sierra y costa, conocido como la antigua via Flores, desde Quito a Guayaquil (PUMA,
2009). Esta limitada: Al Norte: los cantones Baba, Puebloviejo y Urdaneta. Al Sur: la Provincia
del Guayas. Al Este: Montalvo, y la provincia de Bolivar. Desde 2010 hasta la actualidad la
familia Barreto se dedica a la produccién y comercializacion de granola elaborada de manera
artesanal del grano de avena, frutos deshidratados y frutos secos. Se encuentra ubicada en el
canton Babahoyo en la provincia de Los Rios. Limita al Norte con Santo Domingo de los
Tséachilas, al Sur con el cantén Jujan provincia del Guayas, al Oeste con la provincia de Manabi
y al Este con el cantén Balsapamba Provincia de Bolivar y el Cantén la Mana Provincia de

Cotopaxi (Yerovi, 2018).

La granola es un alimento rico en carbohidratos con un alto valor cal6rico, siendo un alimento
saludable, debido a sus aportes nutricionales, contiene grasa saludable y beneficiosa para el
organismo, facilitando muchas ventajas como el de reducir el colesterol, controlar la presion
arterial, diabetes, y es de gran ayuda en el proceso digestivo del ser humano (Benitez ; Cobos, 2018).
El doctor Jackson (1963), creia que con esta granula (nombre original) que tenia la granola en ese
entonces, era el de atacar enfermedades y es por eso que mezclé harina de trigo con otros

productos. Esta mezcla iba al horno hasta que se tostara, pero sin embargo para la mayoria de las
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personas no era tolerable y tenia que ser mezclada con leche o con cualquier liquido. La expansién
de la granula se dio gracias a la mezcla de avena, germen de trigo, semillas y frutos secos;
progresivamente en el afio de 1972 sale a la venta la primera granola comercial y se empez6 a

industrializar cada vez.

Tradicionalmente se ha manifestado que la marca es una palabra o simbolo, o la combinacion de
ambas; que se utilizan para representar los bienes o servicios de una organizacion en particular
(Marduga, 2016). Mientras que para algunos autores la marca es la sefia de identidad que define una
empresa, un producto, un servicio o un territorio (Kotler, 1993). Para otros expertos en el tema, la
marca es cualquier nombre que sugiera significados y asociaciones, que tiene mucho mas impacto
al afiadir color e identidad a un producto o servicio. Para (Kotler, 2005), la marca es una herramienta
gue vende emociones, sensaciones, atributos intangibles; que establece una relacion emocional a

los consumidores (Codina, 2019).

A partir de esas definiciones, se puede demostrar que la marca se ha convertido en un elemento
estratégico para la diferenciacion, tanto en el ambito empresarial y para la consecucién de un
posicionamiento adecuado de territorios. Cuando se adopta una marca no s6lo se resuelve un
problema o se satisface una necesidad, sino que también se cumplen suefios y se tiene la
posibilidad de demostrar quiénes son y qué se quiere (Aljure, 2015). Mientras una estrategia de
comunicacion permite establecer metas claras frente al analisis de problematicas
comunicacionales previamente concebidas, es un proceso investigativo que determina metas y

objetivos claros para dar soluciones concretas a lo establecido.

Para (Fundora et al., 2015) referenciado en analisis del Centro de Estudios de Ciencias
Pedagogicas del Instituto Superior Pedagogico Felix Varela en el 2003, las estrategias mantienen
la direccidn inteligente, y desde una perspectiva amplia y global, de las acciones encaminadas a
resolver los problemas detectados en un determinado segmento de la actividad humana (Rios et al.,
2020). Para realizar el packaging es indispensable almacenar el producto y atraer al publico por
medio de su imagen. Es importante tener en cuenta ambos aspectos, no sirve de nada si un
producto, no se encuentra bien envasado por muy atractivo que sea su etiquetado, o bien que este

sea a su vez, un producto de maxima calidad, si su etiquetado no lo transmite como tal (Pico, 2020).

1.2. Planteamiento del problema

En la década de los sesenta, con la llegada de la imprenta a Ecuador y mediante los medios de
comunicacién, las microempresas locales del entonces se vieron con la necesidad de tener una

definida identidad visual para sus productos. En los afios cincuenta, se percibi6 la influencia de

3



profesionales europeos que se radicaron en el pais, como el arquitecto sueco Karl Kohn Kagan y
la hingara Olga Fisch, quienes fomentaron el reconocimiento del folklore y la artesania
ecuatoriana. Desde la docencia en la Escuela de Bellas Artes de Quito, nutrieron los ideales de
quienes mas tarde fueron los precursores de esta profesién conocida como disefio grafico. En los
afios 70, se sentaron las bases del disefio grafico debido al desarrollo comercial y econémico que
promovid la grafica publicitaria. En la actualidad, el disefio grafico en Ecuador se ha expandido
a diferentes areas, ha evolucionado y se ha adaptado a las necesidades y tendencias del mercado,
y se ha convertido en una herramienta importante para la diferenciacion y el posicionamiento de

las empresas y productos.

La identidad visual de productos en el pais se ha desarrollado a lo largo del tiempo. Comenzé a
tomar forma'y se caracterizé por la influencia de la escuela suiza con el uso de formas geométricas
y colores primarios. En la actualidad, la identidad visual corporativa es considerada una
herramienta de diferenciacion y una estrategia de posicionamiento para las diferentes empresas.
Se han realizado estudios sobre la incidencia de la identidad visual corporativa en el desarrollo
de las organizaciones de la Economia Popular y Solidaria. Ademas, se ha explorado la relacién
entre la identidad visual y la iconografia ancestral en las marcas ecuatoriana. En el pais, se han
llevado a cabo proyectos de identidad visual corporativa para diferentes sectores. La identidad
visual de productos en Ecuador ha evolucionado y se ha adaptado a las necesidades y tendencias
del mercado, y se ha convertido en una herramienta importante para la diferenciacion y el

posicionamiento de las empresas.

La comercializacion de un producto sin marca puede tener consecuencias negativas para la
empresa. En primer lugar, la falta de una marca puede hacer que el producto sea menos atractivo
para los consumidores, ya que no hay un elemento visual que lo identifique y lo diferencie de
otros productos en el mercado. Ademas, la falta de una marca puede llevar a una pérdida de
prestigio de la empresa, ya que los consumidores pueden percibir que la empresa no se preocupa
por la calidad o la profesionalidad. Por otro lado, la falta de una marca puede hacer que el producto
sea més dificil de encontrar para los consumidores, ya que no hay un nombre o logotipo que lo
identifique en los estantes de las tiendas. En definitiva, la falta de una marca puede tener
consecuencias negativas en la percepcion del producto y de la empresa por parte de los
consumidores, lo que puede llevar a una disminucion de las ventas y a una pérdida de prestigio.

El logo es una parte fundamental de la identidad visual de una marca, ya que es la representacion
grafica de la misma. Ademas, un logo bien disefiado puede ayudar a una empresa a destacar y ser
reconocida por su cliente potencial, en definitiva, el logo es una parte fundamental de la identidad
visual de una marca y su falta puede tener consecuencias negativas en la percepcion de la empresa

por parte de los consumidores.



La importancia de una representacion visual coherente y consistente de la marca junto con sus
objetivos y valores abren camino a la construccion de varios elementos gréficos y visuales para
comunicar el concepto de la misma, permitiendo el posicionamiento dentro del mercado. La
identidad visual de una empresa se disefia en base a componentes graficos explicitos que influiran
en el estilo visual como la paleta de colores, tipografia o tipos de fuente, formas y los simbolos
entre otros. La falta de una identidad visual clara puede llevar a modelos visuales en los que la
pieza central es el logotipo, sin tener en cuenta otros elementos graficos que pueden influir en el
estilo visual. La identidad visual es esencial para construir la identidad corporativa, aquella por la

que se reconocen los productos o servicios.

La identidad visual en la provincia de Los Rios es considerada como un elemento crucial para la
representacion gréfica de instituciones y empresas en la region. Ejemplos de esto incluyen el
redisefio de la marca institucional del Tribunal de Cuentas de Entre Rios, que demuestra la
importancia otorgada a la identidad visual en entidades gubernamentales. Asimismo, el analisis
del estilo gréfico del redisefio de los simbolos de la alcaldia de Babahoyo y la prefectura de Los
Rios evidencia la relevancia de la identidad visual en el ambito local. Ademas, el disefio de
identidad visual y su aplicacion en plataformas web para empresas como Rio Frutal S.A. muestra
cdmo las organizaciones en Los Rios reconocen la importancia de una identidad visual sélida para

su presencia en el mercado.

En el canton Babahoyo se comercializa un producto que carece de identidad visual impidiendo
gue sea menos atractivo para los consumidores, ya que no hay un elemento visual que lo
identifique y lo diferencie de otros productos en el mercado. La granola artesanal, es uno de los
productos de mayor demanda en el cantén, sin embargo, existe desconocimiento de este producto,
ya que carece de identidad gréafica visual que permita la comercializacion del producto. Esto hace
que exista desconocimiento de la granola artesanal en la localidad, impidiéndole tener
oportunidades de venta. Para ello, necesitamos encontrar alternativas que agreguen valor a la
produccidn artesanal de granola para ingresar al mercado competitivo. Por lo cual se va a generar
una marca para la identidad del producto y posteriormente se creara un packaging para que pueda

ser distribuida en los principales centros comerciales de la localidad.



1.2.1.  Arbol de problemas
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llustracion 1-1: Baja demanda de la granola artesanal del cantén Babahoyo
Realizado por: Velasco E., 2024.

1.3. Prognosis

La produccién de la granola artesanal en el canton Babahoyo es de notable atencién por lo que es
evidente cada vez mas, el problema que afronta con la baja demanda del producto influenciada
por varios factores, dentro de los cuales, al no existir una marca que lo identifique desencadena
varios inconvenientes al momento de querer proyectarse para aumentar sus ventas y expandir su
empresa. Ademas, el publico objetivo valora en gran medida el sabor y la receta del producto al
momento de adquirirlo, por ende, es importante tener en cuenta la presentacion del producto es

crucial para ganarse la fidelidad del cliente potencial
1.4. Justificacion

El proyecto actual es de gran importancia, ya que se busca incentivar a un publico especifico a
identificar eh incluir en su dieta un producto saludable y a su vez tendra un impacto significativo
en la economia de la provincia de Los Rios. Segun investigaciones, se han obtenido resultados
concretos que confirman que es necesario la elaboracion de un elemento visual de alto impacto
en productos que se comercializan siendo capaz de transmitir un mensaje correcto de manera clara
y precisa segun el target. Por otro lado, es de importancia mencionar que la propuesta del Disefio
de marca como elemento visual, proporciona una identidad clara, competitiva, y de alto impacto
diferencidndola de la competencia.

La marca para el producto de granola artesanal se crea con el propoésito de diferenciarlo en el

mercado, transmitir la calidad y los valores asociados con el producto, asi como para atraer a un



publico objetivo especifico. La marca busca comunicar la naturaleza artesanal, saludable y de alta
calidad de la granola, destacando sus ingredientes naturales, su sabor y su versatilidad para ser
consumida en diferentes momentos del dia. Ademas, la marca puede enfocarse en transmitir un
mensaje de sostenibilidad, cuidado del planeta y apoyo a la salud, lo que puede ser un factor

diferenciador en el mercado.

La granola artesanal se presenta como una alternativa saludable y consciente con la salud, al estar
elaborada con ingredientes naturales y frescos satisfaciendo las necesidades dietéticas especificas
de los clientes. La granola artesanal también se muestra como una opcion vegana, lo que amplia
su alcance a un publico con preferencias alimenticias especificas. La granola artesanal se destaca
por su cuidadosa seleccién de ingredientes naturales, lo que la posiciona como una opcién
saludable y fresca. La imagen grafica que se va a disefiar reflejara la importancia del disefio
grafico para diferenciar al producto de la competencia, para darse a conocer localmente. Se
procura comunicar al publico objetivo la presencia de una granola realizada de manera artesanal,
que evidencie las herramientas visuales seleccionadas que permita conocer al cliente potencial el
producto con el objetivo de que los propietarios y consumidores se sientan identificados con el
mismo. De esta manera, se busca brindar seguridad y proteccion al momento de transportar el

producto.

Ademas, se ha decidido implementar un sistema grafico para la distribucion del producto, con el
objetivo de que tanto los propietarios como los consumidores se identifiquen con el mismo,
proporcionando asi seguridad y proteccion durante el transporte. La funcion principal de este
sistema es contener, informar y diferenciarse de sus competidores, con el fin de atraer a los

clientes y lograr que adquieran el producto.



1.5. Obijetivos

1.5.1. Objetivo general

e Disefar una propuesta de marca de granola Artesanal como estrategia comunicacional para

su distribucion en el cantén Babahoyo, provincia de Los Rios.

1.5.2. Objetivos especificos

e Reconocer el tipo de publico objetivo y la competencia directa para su analisis de identidad
corporativa.

e Disefiar un manual de marca que permita el manejo adecuado de la identidad evidenciando
en las aplicaciones corporativas.

e  Generar un plan de distribucion mediante una propuesta de packaging para la adecuada

comercializacion.



CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Provincia de Los Rios

Los Rios es una de las 24 provincias del Ecuador que se encuentra en la regidn costa, se caracteriza
principalmente por ser una de las provincias mas agricolas del pais. En los Gltimos afios ha
incursionado en el sector industrial, posee una gran cantidad de rios que forman parte del gran rio
Guayas, mismos que se convierten en balnearios que son visitados por propios y extrafios, ademas

navegan por los rios donde observan casas flotantes que son muy admiradas (GADM, 2019).

2.1.1. Historia

La provincia de los Rios fue fundada el 6 de octubre de 1860, durante el gobierno de Gabriel
Garcia Moreno, quien decreto la creacion de la provincia con parte de la tierra que conformaba
los cantones de Portoviejo, Vinces, Guaranda y Chimbo. A partir de la fecha de creacién la

provincia sufrié varios cambios de territorio, actualmente cuenta con 13 cantones (ALDIA, 2020).

llustracion 2-1: Historia, Los Rios

Fuente: (GADM, 2019b)

La capital de Babahoyo fue fundada en el afio de 1869, por el Jefe Supremo de la Republica, el
Dr. Gabriel Garcia Moreno, quien también decreté el nombre de Los Rios tomando como
referencia a los 300 rios que posee la provincia, los cuales actualmente rodean los doce cantones

(GADM, 2019).



La creacion de la provincia de Los Rios fue posible luego de varios contratiempos y situaciones
que forman parte de la historia del Ecuador, ya que ocurrié después de la batalla de Guayaquil el
24 de septiembre de 1860. Un acontecimiento importante se dio cuando finaliz6 el combate contra
el General Antonio Franco, aliado del Pert, donde se evito la disolucién del pais en el afio 1859.
En honor al valor brindado por las tropas combatientes y al apoyo de los ciudadanos el Dr. Gabriel

Garcia Moreno, establecio la creacion de la provincia de Los Rios (ALDIA, 2020).

2.1.2. Ubicacién geografica

La provincia de los Rios se encuentra ubicada en el centro del pais, al norte por la provincia de
Pichincha, al sur por la provincia del Guayas, al este por las provincias de Cotopaxi y Bolivar y
al oeste por las provincias del Guayas y Manabi. La provincia de Los Rios tiene acceso directo a
lasierray alacostay es el conducto directo para el transporte de productos a las demas provincias

del pais (Trivifio et al., 2012, pég.46).

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2010), la poblacién era de 778,115
habitantes, el clima durante el verano es fresco y seco, y en el invierno es caluroso, himedo y
lluvioso, también en estudios cientificos realizados por historiadores y arquedlogos del pais
afirman que las tierras fueron habitadas por tres culturas prehispanicas como lo son Valdivia,
Chorrera y Milagro — Quevedo siendo esta la mas prominente en la Provincia (Trivifio et al., 2012,

pags.46-47).

CROQUIS DE LA FROVINCIA DE PICHINCHA

LOS RIOS

llustracion 2-2: Provincia de Los Rios
Fuente: (ENCICLOPEDIA, 2016)
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2.1.3. Cantones

La provincia de los Rios posee 13 cantones, 30 parroquias urbanas y 17 parroquias rurales.

Tabla 2-1: Cantones de la provincia de Los Rios

PROVINCIA DE LOS RIOS
CANTONES HABITANTES

Babahoyo 178.509
Baba 45.296
Buena Fe 74.410
Mocache 42.026
Montalvo 16,248
Palenque 18,242
Pueblo viejo 20,658
Quevedo 206.008
Quinsaloma 16,476
Urdaneta 29,263
Valencia 51.509
Ventanas 73.211
Vinces 80.909

Fuente: (SIN, 2022)
Realizado por: Velasco E., 2024.

2.2. Cantén Babahoyo

El cantén Babahoyo fue fundado el 27 de mayo de 1869, posee los atractivos turisticos con méas
variedad de paisajes y una gran biodiversidad, también es considerada como la capital Fluvial del
Ecuador, se encuentra rodeada de varios rios que envuelven su belleza natural, ademas de contar
con la amabilidad y generosidad de su gente trabajadora y productiva. Es una ciudad que cuenta
con una gran infraestructura, en los Gltimos afios ha conseguido importantes negocios, se han

desarrollado grandes empresas industriales y de alimentacion (Rodriguez, 2011).

2.9.1 Costumbresy Tradiciones
El rodeo montubio es una de las tradiciones que ha perdurado en la historia del cantén hasta la

actualidad, para los habitantes y extranjeros es la fecha mas esperada durante todo el afio, en el

evento también se puede observar la belleza de la mujer montubia en la eleccion de la criolla
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bonita. También tienen como costumbre navegar por los rios y asi observar las casas mas antiguas

que flotan sobre los rios (La Hora, 2019).

2.3. Granola

La granola es un alimento nutritivo que aporta energia al cuerpo humano, generalmente es
consumido en el desayuno y como snack durante el dia. La granola se compone de miel, cereales,

semillas, frutos secos., que se transforman en vitaminas, minerales y antioxidantes (Torres 2014).

2.3.1. Origen de la granola

La granola se origin6 hace 200 afios, pero en la década de los afios 60, se dio a conocer como
cereal a nivel mundial, tenia como ingredientes principales avena, nueces y frutos secos, desde

ese entonces hasta la actualidad es considerada como un gran aporte nutricional (Santos, 2020).

En el afio de 1863, el médico estadounidense Ilamado James Jackson tuvo como objetivo
desarrollar un alimento natural con cereales para combatir las enfermedades desde un estomago
saludable, a ese alimento lo llamo “granula”. En el afio de 1880 el doctor John Harvey realizé su
propia creacion del cereal, utilizé el mismo nombre y fue demandado por plagio, razén por la cual
decidio cambiarle el nombre a “granola”. En el afio de 1972 se dio a conocer a nivel comercial
por la empresa Heartland Natural Cereal, desde ese entonces se ha mantenido en el mercado en
diferentes presentaciones, con la combinacion de nuevos ingredientes recomendados para la
salud. Actualmente con la aparicién de dietas naturales la granola ha vuelto a ser tomada en cuenta

como el alimento nutricional principal para la salud (Santos, 2020).

2.3.2. Beneficios de la granola

Una de las funciones principales de la granola es tratar y mejorar la digestion intestinal, controlar
la presion arterial, reducir el colesterol, también cumple la funcién de brindar energia al cuerpo,
fortalecer el sistema inmunoldgico. La granola es un alimento nutritivo que va de la mano con
deportistas porque aporta beneficios de contenido proteico, también forma parte del alimento

escolar, toma el nombre de snack (Tamayo, 2022).
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llustracion 2-3: Granola
Fuente: (Artur, 2021)

2.3.3. Proceso de elaboracion de la granola artesanal

Se procede a la recepcion de la materia prima para seleccionar y pesar los insumos, luego se debe
mezclar todos los ingredientes seleccionados. Como resultado la mezcla debe quedar homogénea
donde se incluye la miel que es el aglutinante natural del producto, para ser colocada en una
bandeja de acero inoxidable y hornear a 150°C por 15 minutos, para evitar que se queme algun
ingrediente se recomienda inspeccionar cada 5 minutos. Después del tiempo de horneado se
procede a dejar enfriar colocando la bandeja en un ambiente limpio y fresco para posteriormente
envasar en su presentacion final, estos envases pueden ser bolsas de polipropileno o envases
estériles. Finalmente se coloca el etiquetado donde consta la fecha de produccion, fecha de
vencimiento, informacién nutricional, peso neto, registro sanitario y las indicaciones de

almacenamiento para el despacho del producto terminado (Olivares et al., 2021).

13



Puiaras catahes 3 Merma e Pocurad y Cattatan
. Aor Lingts, Chig, Canale y sl |92 Mus v a e man e de gronois

Masmg e ervnin

lHustracion 2-4: Diagrama de proceso de elaboracion de Granola
Fuente: (ESAN, 2020)

2.4. Marca

Se compone de un conjunto de aspectos visuales que tienen caracteristicas que identifican un
producto o un servicio, es decir una marca es un signo diferencial que se distingue de la
competencia. Si una marca es fuerte genera confianza en los consumidores ya que comunica los
valores de la empresa. También se puede determinar como un sistema de valores, que se relaciona
con la personalidad, entre la empresa y el consumidor, como un identificativo personal que afiade
valor que evoluciona con el paso del tiempo. Sus componentes pueden ser: palabras, letras,

nuimeros, formas, colores, o la combinacion de estos elementos (Gallart et al., 2019, pags. 46-56).

14



abet

llustracion 2-5: Marca
Fuente: (Peiro, 2017)

2.5. Diseno de marca

El disefio de una marca es el proceso de creacion de la identidad de un producto o empresa que

se basa en la investigacion para obtener informacion que aporte al desarrollo de esta. Una marca

se compone de un simbolo, grafico o tipografia y color, que son los tres elementos visuales que

configurados de manera creativa los valores y posicionamiento de una empresa o producto. El

disefio de una marca es una disciplina clave dentro del disefio gréafico y el marketing. (Ampuero

etal., 2012)

2.5.1. Pasos para el desarrollo de una marca:

Tabla 1-2: Desarrollo de una marca

Investigacion

Se refiere a la informacion que se obtiene de la empresa como la mision, visién,
valores y distintivo de la marca. También se realiza el anélisis de la competencia

donde se identifica el posicionamiento de otras marcas en el mercado.

Definicion de

Objetivos

Se determina las metas a cumplir y el mensaje a trasmitir.

Conceptualizacion

Genera ideas: define los conceptos obtenidos de la investigacion.

Bocetos: establece ideas y puntos fuertes.

Digitalizacion: Se lleva los bocetos a un software de disefio.

Disefio Tipografia y color: Se aplica diferentes tipografias y colores que reflejen
autenticidad de la marca.
Se desarrolla un manual de identidad de marca que contenga los usos correctos y
Versatilidad aplicativos tanto medios digitales como impresos.
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Prucbas Nivel de aceptacion: Determina el Focus Group y se efectlan los cambios
requeridos.
El cliente recibe los archivos en formatos aplicativos para se utilizados de manera
Entrega digital e impresa.

Fuente: (Mora, 2023)
Realizado por: Velasco E., 2024

2.6. Tipos de marcas

2.6.1. Segun su codigo grafico

Un cadigo grafico es un lenguaje visual que permite comunicar de forma efectiva, transmitiendo
informacion de manera clara, atractiva y memorable. En una marca este lenguaje se utiliza para

crear mensajes visuales que impactan en el pablico objetivo.

Tabla 2-3: Tipos de marca en base a cddigos graficos

Es un elemento grafico que identifica a una
Logotipo empresa, producto o servicio. Es la representacion C n n
visual del nombre de la marca, utilizando solo a 0

letras, numeros o palabras.

También conocido como simbolo o imagen
corporativa, es un elemento gréfico que forma

Isotipo parte de la identidad visual de una marca, empresa,

producto o servicio. Se caracteriza por ser una

representacion visual sin texto.

Isologo 0 | Es la representacion visual de una marca que
isologotipo combina una imagen y tipografia para formar un
mismo elemento.

Fuente: (Pozo, 2015)
Realizado por: Velasco E., 2024

2.6.1 Segun la combinacién de codigos

La combinacion de cddigos es una herramienta eficaz que sirve para crear marcas fuertes,

memorables y adaptables.
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Tabla 2-4: Tipos de marca en base a la combinacion de cddigo

Fonogramaética

Se define como un logotipo, que se compone de
una parte tipografica y cromatica, transmite un
mensaje mediante signos de la naturaleza verbal

y se distingue mediante palabras escritas.

Pictogramatica

Se define como un isotipo, se identifica a través
de un pictograma, se compone por un signo

verbal, icono y gama cromaética.

Ideogramatica

Se define como un isotipo, es decir un icono que

representa un ideograma.

Picto

ideogramética

Se establece en base a la unificacion de un

pictograma con un ideograma.

Picto

fonogramética

Es un icono grafico de designacion y su

iconografia es un pictograma.

LACOSTE

ldeo

fonogramatica

Se establece como un icono que determina un

ideograma.

COLINEAL

Picto

deofonogramatica

Se conserva como icono, la unificacion de un

ideograma con un pictograma.

Fuente: (Yanes, 2020)

Realizado por: Velasco E., 2024

2.6.2. Segun el producto o servicio

Tabla 2-5: Tipos de marca en base al producto o servicio

Marca Paraguas

— Sombrilla

Es una marca que agrupa a otras marcas 0O
(submarcas) bajo un mismo nombre. Permite
aprovechar la reputacién y el reconocimiento
de la marca principal.

Reduce costes y facilita la introduccién de

nuevos productos.

Marca Producto

Es la que determina a un producto, bienes o

servicios de caracter especifico.

NEscare Nesquik
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Marca Detalla las caracteristicas de los productos, en
Identificador de | los que se despliega: introducciones,

Producto degustaciones, cromaticas.

Fuente: (Yanes, 2020)
Realizado por: Velasco E., 2024

2.6.2 Caracteristicas de una marca

Las marcas son activos intangibles que cumplen un rol significativo porque pueden ayudar a las
empresas a diferenciarse de la competencia, atraer clientes y generar valor. Es importante que
las marcas tengan las caracteristicas necesarias para que sean exitosas.

Pueden variar segun el enfoque y la perspectiva, pero en general, una buena marca debe tener las

siguientes caracteristicas:

Tabla 2-6: Caracteristicas que componen a una marca

Legibilidad El nombre y los elementos graficos de la marca deben ser facilmente
legibles y reconocibles para que puedan ser reproducidos en diferentes

materiales y medios.

Positividad La marca debe estar asociada con valores universales deseables, optimistas

y agradables para crear una relacién positiva con el consumidor.

Permanencia Duradera en el tiempo y no volverse obsoleta demasiado rapido.

Coherencia Debe ser coherente en su disefio y mensaje en todos los puntos de contacto

con el consumidor.

Diferenciacién | La marca debe ser unica y diferenciarse de la competencia para destacar en

el mercado.
Significado Debe contener un significado emocional para su publico potencial y
emocional transmitir valores y emociones que conecten con el consumidor.

Reconocimiento | Facilmente reconocible y distinguible de otras marcas.

Fuente: (Rosero & Sandoval, 2018)
Realizado por: Velasco E., 2024
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2.7. Elementos compositivos de una marca

Son todos aquellos elementos que contribuyen a crear una identidad Unica y reconocible para la

marca. Es importante que todos estos elementos sean coherentes entre si y que transmitan la

imagen que la empresa desea proyectar. Los elementos compositivos pueden variar segun el tipo

de contenido que se esté transmitiendo, como informacidn textual, visual o auditiva. Permiten

crear una composicién equilibrada y armoniosa que transmita el mensaje deseado:

Tabla 2-7: Elementos compositivos

Color

El color es uno de los elementos compositivos mas importantes en el disefio gréfico.
Los colores pueden transmitir diferentes emociones y sensaciones, y su combinacion

puede crear armonia o contraste en la composicion.

Lineas

Las lineas son otro elemento compositivo importante en el disefio grafico. Las lineas
pueden ser rectas, curvas, gruesas, delgadas, etc., y pueden utilizarse para crear

movimiento, direccidn y ritmo en la composicion.

Textura

La textura es otro elemento compositivo que puede utilizarse para crear interés visual
en la composicidn. La textura puede ser suave, rugosa, aspera, etc., y puede utilizarse

para crear contraste y profundidad en la composicion.

Tamaro

El tamafio es un elemento compositivo que puede utilizarse para crear jerarquia y
énfasis en la composicion. Los elementos mas grandes pueden atraer mas atencion y

ser més importantes en la composicidn.

Forma

La forma es otro elemento compositivo importante en el disefio grafico. Las formas
pueden ser geométricas u organicas, y pueden utilizarse para crear equilibrio y armonia

en la composicidn.

Valor

El valor se refiere a la luz y la oscuridad en la composicion. El valor puede utilizarse

para crear profundidad y volumen en la composicion

Espacio

El espacio es otro elemento compositivo importante en el disefio grafico. El espacio
puede utilizarse para crear equilibrio y armonia en la composicién, y puede ser positivo

0 negativo.

Fuente: (Rosero & Sandoval, 2018)
Realizado por: Velasco E., 2024

2.8. Funciones de la marca

Las marcas tienen una serie de funciones importantes para las empresas y los consumidores

porgue ayudan a diferenciar productos, comunicar informacién, generar confianza, posicionar
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empresas, aumentar el valor de productos y servicios, proteger la propiedad intelectual y

contribuir a la responsabilidad social.

Tabla 2-8: Funciones de una marca

Identificacion Identificar claramente un producto o servicio y diferenciarlo de otros

productos o servicios en el mercado.

Comunicacion Trasmitir los valores, la personalidad y la identidad de la empresa o producto

al consumidor.

Fidelizacion Fomenta la lealtad del consumidor y crea una relacion emocional con la
marca.
Proteccion Proteger los derechos de propiedad intelectual de la empresa y evita la

competencia desleal.

Generacion de A través de la venta de productos o servicios, licencias y franquicias.
ingresos
Facilitacion del Puede ser utilizada como garantia para obtener financiamiento.

financiamiento

Proyeccién de imagen | Proyecta una imagen positiva y una buena reputacion para la empresa o

y reputacion producto.

Fuente: (Rosero & Sandoval, 2018)
Realizado por: Velasco E., 2024

2.9. Proceso de disefio de una marca
Es una inversion importante para las empresas, ya que una marca bien disefiada puede ayudar a
las empresas a diferenciarse de la competencia, comunicar sus valores, atraer y fidelizar a los

clientes, proteger su propiedad intelectual y aumentar su valor.

Tabla 2-9: Proceso de construccién de una marca

Analisis del mercado: Estudio de la competencia, tendencias del mercado

Investigacion y necesidades del publico objetivo.

Anélisis interno: Definicion de la mision, vision, valores y objetivos de la

empresa.

Definicion del puablico objetivo: Identificar las caracteristicas y

necesidades del publico al que se dirige la marca.

Estrategia Posicionamiento de la marca: Definir como la marca se diferenciara de la

competencia y qué lugar ocupara en el mercado.
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Definicion de la identidad de la marca: Definir la personalidad, valores y

atributos de la marca.

Disefio

Nombre de la marca: Crear un nombre distintivo, memorable y relevante

para la marca.

Logotipo: Disefiar un logotipo visualmente atractivo y coherente con la

identidad de la marca.

Eslogan: Crear un eslogan memorable y que transmita la propuesta de valor

de la marca.

Identidad visual: Definir la tipografia, paleta de colores, imagenes y otros

elementos visuales de la marca.

Implementacion

Lanzamiento de la marca: Presentar la marca al publico objetivo de forma

estratégica.

Comunicaciéon de la marca: Utilizar diferentes canales de comunicacion

para transmitir la identidad y valores de la marca.

Gestion de la marca: Monitorizar y gestionar la marca a lo largo del tiempo

para asegurar su coherencia y éxito.

Evaluacion

Medir el impacto y el éxito de la marca en el mercado.
Realizar ajustes y mejoras en la marca en funcion de los resultados

obtenidos.

Fuente: (Ridge, 2023)

Realizado por: Velasco E., 2024

2.10. Naming

También conocido como brand naming, es el proceso creativo de desarrollar un nombre distintivo.

Es una parte fundamental de la identidad de una marca y una decisidn estratégica que requiere

reflexion y cuidado, ademas de ser un conjunto de criterios, reglas con el que se designa un

nombre a una marca, un producto o un servicio. El nombre posiciona, asocia conceptos, define e

identifica, ya que es poco probable que funcione un cambio de nombre en una marca ya

posicionada.
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2.10.1. Proceso de naming, fases para la creacién de nombres de marca

Tabla 2-10: Fase estratégica

Briefing

Es el documento principal, por el cual partira un proyecto de naming
conteniendo informacién relevante, obtenida por medio de cuestionarios y

entrevistas con el cliente o personal involucrado.

Analisis y diagndstico

Mediante un analisis de toda la informacion recabada en el briefing se conocera
a fondo las circunstancias en las que se encuentra la empresa, asi como
identificar la necesidad que enfrenta realmente respecto a su futuro nombre,
permitiendo realizar un diagnoéstico sobre las lineas conceptuales y creativas

que mejor resuelven dicha necesidad, esto posibilita el siguiente punto.

Cotizacion

Con base en el analisis realizado anteriormente sobre la necesidad, se tiene que
calcular el tiempo que requerira llegar a resultados 6ptimos, de acuerdo con las
lineas conceptuales y creativas que

hasta el momento parecen pertinentes; sin embargo, al realizar una cotizacion

de algin activo de identidad de marca, en este caso el nombre.

Contrato

ya sea que el cliente solicite la elaboracién de un contrato para el proyecto o
que el creativo lo proponga, presentar un modelo de contrato, complementa y
formaliza cualquier cotizacién. Debe ser muy detallado en cada una de las
clausulas y preferentemente debe ser revisado por un especialista antes de

pactarlo con el cliente.

Planeacion

estratégica

Lo ideal es que la empresa contratante ya posea su planeacion estratégica, sin
embargo, no es asi en la mayoria de los casos y mas tratdndose de un proyecto
de naming, que es uno de los primeros aspectos que se abordan al emprender
un nuevo negocio o proyectar un producto, por lo que la tarea de desarrollarla

recae en el creativo.

Fuente: (Villegas et al., 2019)

Realizado por: Velasco E., 2024

Tabla 2-11: Fase conceptual

Se realiza una investigacién documental e iconografica, del producto y/o servicio en
cuestion y de su competencia, algunos puntos de interés son: el origen historico,
Investigacion cdémo se fabrica o realiza, antecedentes del cliente, ademas sirve realizar extensas

listas de nombres de la competencia.

Para abordar este punto de suma importancia, se tendra que recurrir al briefing, a la
planeacion estratégica y a la investigacion previa, todo esto muestra un panorama
Asignacion  de | detallado de cdmo visualiza o imagina su marca el cliente, aunado a los conceptos
personalidad y | més relevantes de los documentos mencionados, se puede crear una personalidad,

\Y[o74 definir cual es el aspecto mas importante para comunicar y como se haria.
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Retomando informacion de los documentos, se define el concepto de la marca; que

es lo que realmente ofrece, mas alla de lo material o el servicio, si cuenta con algin

Tablas de | atributo, beneficio o valor que tenga el potencial de representar a la marca y que se
conceptos muestre como su propuesta de valor frente a la competencia; en concreto es una
sintesis Unica y propia de la empresa, manifestada en una frase.
Con toda la informacion y elementos desarrollados desde el inicio del proyecto hasta
Estrategia este punto, es momento de designar la morfologia y caracter de nombre; comenzando
creativa por decidir la funcion, las clasificaciones, los idiomas, la estructura es decir de

cuantas palabras estara compuesto, genero, nudmero, tono y finalmente los ejes

creativos a utilizar.

Fuente: (Villegas et al., 2019)
Realizado por: Velasco E., 2024

Tabla 3-12: Fase creativa

Generacion

Una vez que el cliente ha aceptado la estrategia es necesario crear la mayor cantidad

de propuestas y alternativas de hombres como sea posible, esto utilizando distintas

cuantiosa técnicas, comenzando por identificar en los ejes creativos las palabras con mas
potencial
Es necesario aplicar una serie de filtros para descartar las opciones que no estén
Filtros completamente alineadas con la estrategia creativa o presenten alguna dificultad,

aunqgue no existe un orden riguroso al aplicar los filtros

Presentacion y

argumentacién

Es cuando se expone al cliente el trabajo realizado y demuestra que se ha hecho bien.
Apoyado por fichas creativas, que muestren la previsualizacion del nombre en un

contexto acorde que se realiz6 en el filtro gréfico y textualmente

Lista corta

Después de la presentacion de todas las propuestas que pasaron los filtros, el cliente
elige a su criterio entre cuatro y diez nombres, ordenados desde su favorito a su Ultima
opcion; en teoria todos ellos cuentan con las caracteristicas necesarias para representar

a la empresa sin ningan problema, sin embargo, hay que validarlo.

Prueba con el

publico

La aplicacién y extension de esta prueba depende de la inversion que le quiera destinar
el cliente, sin embargo, por muy pequefia y basica que sea, siempre es recomendable
recurrir al pablico objetivo para identificar si estas Gltimas alternativas de nombre se

asocian a la categoria y si se recuerdan de manera espontanea o sugerida

Fuente: (Villegas et al., 2019)
Realizado por: Velasco E., 2024

Tabla 2-13: Fase de validacion

Validacion
lingtistica

y cultural

Debe ser sometido a un profundo analisis semantico, lingtistico y cultural para comprobar
que funciona correctamente, para esto se consulta a expertos nativos de cada pais donde

se introducira la marca.
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Es altamente improbable crear un nombre completamente nuevo, sin ningun parecido con

Validacion | otra marca ya registrada, por ello es imprescindible verificar la disponibilidad, esto por

juridica parte de un agente de la propiedad perteneciente al impi, el cual emite un dictamen sobre

la viabilidad de registro.

Proceso de | Recapitulando el cliente elige de forma ordenada sus opciones, se testea con el publico, se

registro valida lingistica, cultural y juridicamente, si hasta este punto todo va bien es posible

continuar con el tramite ante el impi;

Después de realizar el registro nominal ante las autoridades pertinentes se puede dar por

Post concluido el proceso de naming, ahora se pueden abordar los demas elementos que se

registro vayan a emplear de la identidad verbal.

Fuente: (Villegas et al., 2019)

Realizado por: Velasco E., 2024

2.10.2. Tipos de naming para una marca

Tabla 2-14: Tipos de nombres para desarrollar una marca

Se refiere a la descripcidn literal de los elementos visuales que conforman una

Descriptivo composicién en el disefio grafico o en cualquier otra disciplina artistica.
Se refiere a la utilizacion del nombre propio o de pila del fundador o fundadores,
el de una personalidad relevante para ellos o algunos de los apellidos de la saga

Patronimico familiar para nombrar a la empresa (tanto en la denominacion social como el
nombre comercial de la marca corporativa o el nombre de marca de productos
Y Servicios).

Toponimico Se refiere a la utilizacion de un lugar geografico o un nombre de ciudad, region
0 pais para nombrar a una marca o producto.

Simbolico Utiliza simbolos, iconos o imagenes que representan una idea, concepto o valor
asociado a la marca.

Gentilicio El nombre que se le da a los habitantes de un lugar, para nombrar a una marca

0 producto.

Traducciones

Es la adaptacion del nombre de la marca o del mensaje publicitario a diferentes
idiomas y culturas. Este elemento compositivo es importante en el disefio de

marcas globales.

Personificacion

Se refiere a la creacion de una personalidad para la marca, lo cual permite
transmitir valores y principios con el objetivo de conectar emocionalmente con

el consumidor.

Contracciones

El elemento compositivo que se refiere a la union de silabas, palabras o letras

representativas para la marca.
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NUmeros El elemento compositivo que representa alguna caracteristica fisica o

connotativa para potencializar las cualidades de la marca.

Mixtos Se refiere a la utilizacion de dos o mas elementos compositivos, como la

personificacién, la toponimia, la simbologia, el gentilicio, entre otros.

Logotipo Un logotipo denotativo es aquel que utiliza elementos gréficos o tipograficos

denotativo para representar de manera literal el nombre o la actividad de la empresa o
marca.

Connotativas Transmite un mensaje o una idea que va mas alla de la representacion literal del

nombre o la actividad de la empresa 0 marca.

Gama cromatica Se refiere a la gama completa de colores que pueden ser percibidos por el ojo
cromatismo humano. Es un conjunto de colores que puede basarse en caracteristicas

especificas, como su brillo, saturacién o tono.

Fuente: (Rodriguez, 2021)
Realizado por: Velasco E., 2024.

2.11. Identidad corporativa

Segln Joan Costa, es el conjunto coordinado de signos visuales por medios de las cuales la
opinién publica reconoce instantaneamente y memoriza a una entidad o un grupo como
institucion. Los signos que integran el sistema de identidad corporativa tienen la misma funcion,
pero cada uno posee caracteristicas comunicacionales diferentes. Estos signos se complementan
entre si, con lo que provocan una accion sinérgica que aumenta su eficiencia en conjunto (Costa

2014).

La identidad corporativa es un elemento fundamental en la construccion de la imagen de una
organizacién. Segin Capriotti  (2009), la identidad corporativa se define como los rasgos
distintivos de una organizacion a nivel de creencias, valores y atributos. En otras palabras, la
identidad corporativa es el conjunto de atributos fundamentales que asume una marca corporativa
como propios y la identifica y distingue de las demas, definiendo su caracter. La gestion de la
identidad corporativa es un proceso continuo que requiere de lineamientos claros y de su constante

monitoreo y actualizacién (Gabriel, 2019).

Desde esta perspectiva, el estudio de la identidad corporativa se convierte en un problema
complejo, en que intervienen multiples factores, tales como la cultura de la organizacion, el
sentido de pertenencia, los roles, las relaciones interpersonales, el comportamiento organizacional

y la comunicacion, otorgandole caracter heterogéneo y dindmico a su estructura (Gonzalez, 2023).

25



Tabla 2-15: Tipos de identidad corporativa

Lingdistica

Iconica

Cromética

El nombre de la empresa es
un elemento de
designacion verbal que el
disefiador convierte en una

grafia diferente, un modo

Se refiere a la marca grafica o
distintivo  figurativo de la
empresa. La marca cristaliza un
simbolo (un signo convencional

portador de significado), que

Es precisamente esta condicion
sistematica en el uso de los signos de
identidad corporativa la que consigue
el efecto de constancia en la memoria

del mercado, por consiguiente, esta

de escritura exclusiva | cada vez responde méas a las | constancia en la repeticion logra una

llamada logotipo. exigencias técnicas de los | mayor presencia y aumenta la

medios. notoriedad de la empresa en la

memoria del publico.

Fuente: (Yanes, 2020)
Realizado por: Velasco E., 2024

2.12. ldentidad visual

La identidad visual es un elemento fundamental en la construccion de la imagen de una
organizacion. Segun Lo6pez de la Cruz (2018) una identidad visual sélida y reconocible por todos
los miembros de una institucion es esencial para proyectar una imagen coherente y profesional.
Esta identidad visual se compone de elementos graficos, como el logotipo, los colores, las
tipografias y otros elementos visuales que representan la esencia y los valores de la organizacion.
Debe ser coherente con la identidad corporativa de la institucion, lo que implica que todos los
elementos graficos deben reflejar la personalidad y la mision de la organizacion (Fierro et al.
2023).

Montoya (2019) sefiala que la identidad visual no solo se limita al logotipo, sino que abarca la
totalidad de los elementos visuales que se utilizan en la comunicacion de la organizacion, tanto
interna como externa. Por lo tanto, la gestidn de la identidad visual es un proceso continuo que

requiere de lineamientos claros y de su constante monitoreo y actualizacion (Gabriel, 2019).

2.13. Parametros de calidad grafica

Los pardmetros de calidad gréfica son los criterios que se utilizan para evaluar la calidad de una
imagen o disefio. Estos parametros son importantes para asegurar que la imagen o disefio se vea
bien en diferentes medios y dispositivos, y que transmita el mensaje deseado de manera efectiva.
A continuacion, se presenta una guia completa de los parametros de calidad grafica mas

importantes:
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Tabla 2-16: Parametros de evaluacion de una marca gréafica

Ajuste tipol6gico

Este punto guarda especial relacién con la estrategia de marca gréfica y la
seleccion del tipo de identificador visual. Existen diferentes tipos de marcas
(logotipo, logotipo con fondo, logotipo con complemento, logo y simbolo,
simbolo solo), y la seleccion de cual emplear en cada situacion debe guardar
directa relacion con las necesidades de aplicacién de la organizacién y los

escenarios en los que debe funcionar correctamente.

Correccion estilistica

El estilo tiene que ver con caracteristicas formales que transmiten al pablico
determinados conceptos, sensaciones, identidades, gracias a convenciones

compartidas.

Suficiencia

Una buena marca no puede darse el lujo de tener signos indtiles o vagos, que
existan sin cumplir una funcién. Esto quiere decir que cada parte de la marca,
por pequefia que sea, debe responder a una necesidad de comunicacién y

cumplir un rol identificatorio.

Versatilidad

Es la capacidad de una marca de tomar papeles opuestos. Los signos
identificatorios deben ser disefiados con el don de ser compatibles con todos los
discursos y tonos de comunicacidn que la organizacion necesite, ya sea en un

aviso publicitario o en un reporte de sustentabilidad

Vigencia

La vigencia tiene que ver con la duracion de la marca gréafica. En una situacion

optima, la misma debe acompafiar a la empresa durante toda su trayectoria.

Legibilidad

Es la mayor o menor capacidad de la marca gréafica de hacer reconocibles sus

caracteristicas formales y cromaticas.

Pregnancia

Es la virtud de las formas de ser retenidas en la memoria, y se refiere tanto a lo

verbal (nombre) como a lo visual.

Fuente: (Rio, 2021)

Realizado por: Velasco E., 2024.

2.14. Envase

Se denomina envase al contenedor que esta en contacto directo con el producto mismo. Su funcién

principal es guardar, proteger, conservar e identificar el producto; también facilita su manejo y

comercializacién (Mathon, 2012). El envase de un producto es el recipiente 0 material que lo

contiene y protege. Puede ser de diversos materiales, como plastico, vidrio, metal, carton o papel,

juega un papel fundamental en la presentacion del producto al consumidor, asi como en su

proteccién durante el transporte y almacenamiento.
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2.14.1. Tipos de envase

Por su relacion con el producto a envasar, se clasifican en:

Tabla 2 -17: Relacion producto - envase

Envase primario Envase secundario

Envase terciario

conexion directa entre el | unidades para la venta o | garantizar que

El envoltorio es el primer | Se encarga de envolver al | Agrupa grandes  volimenes de
contacto 'y soporte del | envase principal, es decir, | productos con el proposito de

producto, estableciendo una | contiene un conjunto de | protegerlos y facilitar su transporte para

lleguen en dptimas

cliente y el producto distribucién. condiciones a su destino de venta

Fuente: (Mathon, 2012)
Realizado por: Velasco E., 2024.

Por su vida til, los envases se clasifican en:

Tabla 2-18: Vida util del envase

Envases retornables Envases no
retornables

Envases reciclables

Estos envases estan disefiados para ser | Estan disefiados para un
devueltos al fabricante, donde pueden ser | solo uso y deben ser
reacondicionados  adecuadamente vy | descartados después de
reutilizados para contener el mismo | ser utilizados.

producto.

Se conciben para  ser
procesados nuevamente
después de su uso, produciendo
un producto similar o distinto

al original.

Fuente: (Mathon, 2012)
Realizado por: Velasco E., 2024.

2.14.2. Clasificacion del envase

Tabla 2-19: Clasificacidn del envase por su funcionalidad.

Existen diferentes tipos de envases dentro de los cuales son:

Primario

Por su relacién con la mercancia Secundario

Terciario

Unitario

Por su capacidad Multiple

Colectivo

o Flexible
Por su constitucion

Semi-rigido
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Rigido

Por su fin estratégico

Envases para lineas de productos

Envases de uso posterior

Envases promocionales

Por su vida dtil

Retornables (reutilizables)

No retornables (Reutilidad posterior del

consumidor y/o descartables)

Reciclables (una reutilizacion de los materiales)

Fuente: (Rosero & Sandoval, 2018)
Realizado por: Velasco E., 2024.

2.14.3. Tipos de materiales para envases

Tabla 2-20: Tipos de materiales para envases

Envase de papel y cartén

Se utiliza principalmente como envoltorios, dentro o fuera de otros
empaques o embalajes, como puede ser para bolsas, botes y cajas
plegables de cartoncillo. Por su parte el cartén es de un material de tipo
“celulosa” que consiste en una hoja de papel con la cual se forma una

“flauta” es decir papel ondulado corrugado.

Envases de plastico

Podemos encontrar empaques plasticos de material como el PET,
PEAD, PP, PVC, entre otros. Son utilizados para el envasado de

alimentos, cosméticos, productos de aseo, aceites, etc.

Envases de madera

Son utilizados para la exportacién de bienes pesados y como envases a
la medida para algunos productos que requieren una proteccién
adecuada en el momento del transporte. Son reutilizable, son sensible a

plagas y lo mas importante un control sanitario.

Envases de vidrio

Son de cuerpo transparente, solido y fragil, que es una mezcla de arena
silicea con potasa 0 soda caustica. Los empaques mas usuales son las
botellas y frascos en la cual contiene productos como bebidas, salsas
(alimento), farmacéutica, etc. Son reutilizables y una buena 6ptima de

visibilidad del contenido.

Envases de metal

En este tipo de envase se puede elaborar dos principales materiales: el
acero y el aluminio. Para los envases de acero predomina en lo
alimenticio el uso de platos, vasos (acero), bandejas, todo esto es méas
utilizado para el sector de restaurantes. En el envasado de bebidas con
gas es utilizado para los empaques en aluminio de cuales puede ser de
los tarros, galletas, aerosoles, cajas de chocolates, etc.

Fuente: (Merello, 2012)
Realizado por: Velasco E., 2024.
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2.15. Envase compuesto (tetra pak)

Deriva de la forma geométrica del envase, un tetraedro. El prefijo tetra, proviene del griego cuatro,

un tetraedro es una figura con cuatro caras triangulares, una de la cuales sirve como base.

Tabla 2-21: Tipos de envases tetra.

EL TETRA CLASSIC | TETRA BRIK ASEPTIC TETRA REX TETRA POP

La parte superior es de
Son cartones o
] . polietileno formado por
Es un tetraedro que | Tiene forma de ladrillo, su | planos, que son | N ]
. . o inyeccion y aplicado
gracias a su forma | forma permite una | modificados y .
] o ] ) sobre un cartonaje, estos
requiere de muy poco | distribucion y almacenaje | adquieren
. . . envases Sse presentan
material. muy eficaz. cualquier forma ]
con la parte superior
que se desee.
cuadrada.

Fuente: (Vidales, 2003)
Realizado por: Velasco E., 2024.

2.16. Etiqueta

El etiguetado de los alimentos constituye el principal medio de comunicacion entre los
productores y vendedores de alimentos, por una parte, y por otra, sus compradores y
consumidores. Las normas y directrices del Codex Alimentarius sobre etiquetado de los alimentos
son publicadas en formato compacto para permitir su uso y amplio conocimiento por parte de los
gobiernos, las autoridades de reglamentacion, las industrias de alimentos y minoristas, y los

consumidores (Guevara, 2017).

Las etiquetas deben contener las siguientes inscripciones en letras lo suficientemente grandes para
ser facilmente legibles. 1. Nombre del producto: EI nombre del producto debe ser idéntico al
nombre del producto declarado a la autoridad de inspeccién. 2. Nombre del importador, direccion,
y la direccion a la cual el producto puede ser devuelto o cambiado en caso de defectos. 3. Fecha
de elaboracion (dia, mes y afio): Esto es obligatorio para determinados productos, tales como

azlcar, licores y sal (Guevara, 2017).

2.16.1. Caracteristicas de la etiqueta

La etiqueta es quien identifica al producto, es factor determinante para la venta del mismo. Es

uno de los factores mas importantes en el proceso de mercadeo, y es la encargada de proyectar la
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imagen tanto del producto como de su fabricante. La etiqueta debe informar sobre dicho producto,
sus caracteristicas, las formas de usarlo y en un momento dado, cuidado, y los aspectos legales
concernientes al manejo y uso del mismo, ademas de identificacion del producto, y de aquellos
sobre los aspectos legales, puede hacer referencia a otra infinidad de aspectos tales como ofertas,
otros usos para el envase, manera de tratar el envase al término de su uso, recetarios, etc. También
puede contener advertencias sobre riesgos para la salud u otros riesgos o precauciones que es
necesario tomar en el uso, consumo, 0 manejo del producto. Hay ciertos productos gque exigen
que se les ponga en un lugar visible, unos marbetes de pago de impuestos hacen diarios como
pueden ser los cigarros o los vinos y licores. En la actualidad, la "etiqueta" es una parte
fundamental del producto, porque sirve para identificarlo, describirlo, diferenciarlo, dar un
servicio al cliente y por supuesto, también para cumplir con las leyes, normativas o regulaciones

establecidas para cada industria o sector (Guevara, 2017).

2.16.2. Normativa legal, etiqueta y semaforo

En la etiqueta se requiere la inclusion de un sistema grafico que emplee barras horizontales de

colores rojo, amarillo y verde para representar la concentracion de los componentes (Guevara, 2017).

Tabla 2-22: Semaforo para productos

BARRA DE COLOR PARA COMPONENTES

Rojo De alto contenido y tendra la frase “alto en”
Amarillo De medio contenido y tendra la frase: “medio en”
Verde De bajo contenido y tendra la frase: “bajo en”

Realizado por: Velasco E., 2024.

2.17. Registro sanitario

Art. 100.- Los alimentos procesados o aditivos, medicamentos en general, productos naturales
procesados, drogas, insumos o dispositivos médicos, productos médicos naturales y homeopéticos
unisistas, cosmeéticos, productos higiénicos o perfumes, y plaguicidas de uso doméstico, industrial
0 agricola, fabricados en el Ecuador o en el exterior, deberdn contar con Registro Sanitario para
su produccion, almacenamiento, transportacion, comercializacion y consumo. El cumplimiento
de esa norma seré sancionado de conformidad con la ley, sin perjuicio de la responsabilidad del
culpable de resarcir plenamente cualquier dafio que se produjere a terceros con motivo de tal

cumplimiento (Guevara, 2017).

Art. 100.- Los alimentos procesados o aditivos, medicamentos en general, productos naturales

procesados, drogas, insumos o dispositivos médicos, productos médicos naturales y homeopéticos
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unisistas, cosmeéticos, productos higiénicos o perfumes, y plaguicidas de uso doméstico, industrial
0 agricola, fabricados en el Ecuador o en el exterior, deberan contar con Registro Sanitario para
su produccién, almacenamiento, transportacion, comercializacion y consumo. EI cumplimiento
de esa norma sera sancionado de conformidad con la ley, sin perjuicio de la responsabilidad del
culpable de resarcir plenamente cualquier dafio que se produjere a terceros con motivo de tal

cumplimiento (Guevara, 2017).

Art. 101.- El registro sanitario para alimentos procesados o aditivos, productos naturales
procesados, cosméticos, productos higiénicos o perfumes, y plaguicidas de uso domeéstico,
industrial o agricola, o para las empresas que los produzcan, sera otorgado por el Ministerio de
Salud Publica, a través de las Subsecretarias y las Direcciones Provinciales que determine el
reglamento correspondiente y a través del Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical

Leopoldo Izquieta Pérez (Guevara, 2017).

El Registro Sanitario para medicamentos en general, medicamentos genericos, drogas, insumos o
dispositivos médicos, productos médicos naturales y homeopaticos unisistas, se regira por
dispuesto en la Ley de Produccion, Importacion, Comercializacion y Expendio de Medicamentos

Genéricos de Uso Humano (Guevara, 2017).

2.18. Valor nutricional

La etiqueta de los alimentos debe presentar una tabla de nutricion renovada que cominmente se
le esta denominando "Datos de Nutricion" para la cual se han establecido condiciones en el estilo
de tipo de letras, tamafio, espacios entre las letras y contraste, para asegurar una etiqueta distintiva,
clara 44 y facil de leer. El tamafio de la porcion continta siendo la base para reportar el contenido
nutritivo de cada alimento, deben reflejar la realidad de las cantidades que el consumidor come y
deben ser expresadas en términos comunes y usando el sistema métrico de medidas. Los tamafios
de porciones se interpretan como la cantidad de comida que se acostumbra a comer una vez

(Guevara, 2017).

2.19. Informacién nutricional

Existe un nuevo grupo de componentes dietéticos en el cuadro de nutricion. Los componentes que
deben aparecer de forma obligatoria se dan en negritas, el orden en que deben aparecer es: - Total
de calorias - Calorias de grasa - Calorias de grasa saturada - Total de grasa - Grasa saturada -
Grasa poliinsaturada - Grasa monoinsaturada - Colesterol - Sodio - Potasio - Total de

carbohidratos - Fibra dietética - Fibra soluble - Fibra insoluble. Si un reclamo es hecho acerca de
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alguno de los componentes opcionales, o si un alimento es fortalecido o enriquecido con alguno
de ellos, la informacion sobre nutricion para esos componentes serd declarada obligatoria (Guevara,

2017).

2.20. Codigo de barras

Los cddigos de barras consisten en lineas paralelas y espacios de distintos grosores; la anchura de
estos elementos determina la informacidn codificada. Un escaner o lector interpreta el codigo,
convirtiendo las lineas y espacios en un lenguaje binario, y luego en niameros, como se explicd
previamente (Guevara, 2017).

2.21. Rétulo del producto envasado

En el rétulo del producto envasado debe aparecer la siguiente informacion segln sea aplicable:

Tabla 2-22: Informacién del rétulo envasado
INFORMACION DEL ROTULO ENVASADO

INDISPENSABLE SEGUN SEA APLICABLE
e Nombre del alimento e Instrucciones para el uso
e Lista de ingredientes e  Alimentos irradiados
e Contenido neto e  Alimentos transgénicos
e Ciudad y pais de origen e Informacion nutricional
e Identificacion del lote e Masa escurrida (peso escurrido)
e Marcado de la fecha e De ser necesario se debe declarar el
e Registro sanitario contenido alcohdlico en % de volumen
e Instrucciones para la conservacion de alcohol

Realizado por: Velasco E., 2024.

2.22. Packaging

El packaging juega un rol fundamental en la cadena de valor de un producto, un buen disefio de

packaging puede potenciar las ventas, fidelizar a los clientes y fortalecer la imagen de marca.

En su definicion mas estricta vendria a ser la ciencia, el arte y la tecnologia de inclusiéon o
proteccion de productos para la distribucion, el almacenaje, la venta, y el empleo. Ademas,
packaging o packages se define a todos los envases, etiquetados o envoltorios de los productos

comerciales. Estos envases tienen dos funciones, la de guardar y embalar el producto para atraer
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28 al publico por medio de su imagen. Es importante tener en cuenta ambos aspectos, no sirve de
nada si un producto, no se encuentra bien envasado por muy atractivo que sea su etiquetado, o
bien que este sea a su vez, un producto de maxima calidad, si su etiquetado no lo transmite como

tal (Yanes, 2020).

2.22.1. Funcién del packaging

Tabla 2-23: Funciones del packaging

Proteccién y
conservacion del

producto

Utiliza para proteger y preservar los productos durante el transporte vy

almacenamiento

Diferenciacién

de la marca

Para diferenciar una marca de su competencia y crear una identidad visual Gnica y

coherente con la personalidad y los valores de la marca.

Atraccion y
captacion  del

cliente

Para atraer y captar la atencion del cliente en el punto de venta.

Comunicacién

de informacion

Puede ser utilizado para transmitir informacién relevante sobre el producto, como su

contenido, ingredientes, fecha de caducidad, entre otros.

relevante

Generacion de | Puede ser utilizado para transmitir emociones y sentimientos especificos, como la

emociones y | calidad, la frescura, la elegancia, entre otros.

sentimientos

Funcionalidad Para mejorar la funcionalidad del producto, como su facilidad de uso, su capacidad

de almacenamiento, entre otros.

Fuente: (Headways, 2016)
Realizado por: Velasco E., 2024.

2.22.2. Cromatica del packaging
La cromética del packaging, también llamada color del envase, es un elemento crucial en el disefio
del mismo. Los colores utilizados juegan un papel fundamental en la atraccion del consumidor,

la transmision de la identidad de marca y la comunicacion de los valores del producto.

Tabla 2-24: Connotaciones crométicas para el packaging

Negro Transmiten elegancia y riqueza.
Es un color que simboliza pureza y simplicidad. Se caracteriza por ser un color
Blanco neutro, atemporal y que da la impresion de infinito.
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Gris

Es un color pasivo que puede simbolizar incertidumbre, miedo o depresion. Desde

luego, no es el mejor color para un packaging.

Amarillo

En cambio, es el color més vivo y que aporta una mayor frescura a cualquier
packaging. Su simple presencia llama la atencion y provoca un magnetismo

importante con el cliente.

Rojo

En cambio, denota calidez, pasion y energia. Aunque, eso si, este color es peculiar
debido a que cada tonalidad sugiere cosas distintas. El rojo claro, por ejemplo, se
vincula con valores de éxito, energia y gozo; el rojo intermedio, con la fuerza y
movimientos apasionados; el fuerte para mostrar calidez y eficiencia; el color

cereza, en cambio, estd méas vinculado con la sensualidad.

Azul

Este color denota la verdad, serenidad, armonia, fidelidad, responsabilidad

Verde

Es uno de los méas serenos emocionalmente hablando, ya que no es extremista ni
en lo positivo ni en lo negativo. Si la tonalidad que predomina en el color verde
es el amarillo, se puede decir que tiene un caracter méas soleado y alegre. En
cambio, si predomina el azul un color méas adulto, presenta un caracter tranquilo

y sereno.

Violeta

La lavanda palida brinda una sensacién nostalgica y sentimental, mientras que el

morado oscuro tiene un tono sofisticado, con frecuencia, vinculado a la realeza.

Naranja

Brillante, divertido y amigable, el anaranjado tiene una apariencia juguetona e
ingenua. Tres diferentes marcas reclaman ser duefios del color en sus respectivos

sectores. Fuente

Fuente: (COLEMAN, 2018)

Realizado por: Velasco E., 2024.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

En el contexto de la creacion de una marca para la granola artesanal del cantén Babahoyo, se ha
seleccionado el método sistematico de Bruce-Archer como guia para el avance de los procesos y
técnicas que se utilizaran en el desarrollo de la marca en todas sus fases. Este método se divide
en tres fases principales: andlisis, creatividad y ejecucion. En la fase analitica, se recopilay valora
la informacion necesaria para comprender las necesidades del proyecto y las condiciones a seguir.
Posteriormente, en la fase creativa, se desarrollan propuestas y prototipos para abordar el
problema planteado. Finalmente, en la fase de ejecucion, se llevan a cabo experimentos y se
verifica la solucion propuesta. Este método proporciona un marco estructurado para el proceso de

disefio, lo que lo hace relevante para la creacion de marcas y la identidad visual de productos.

3.1. Metodologia de disefio para la creacion de la marca

3.1.1. Metodologia de Bruce Archer

La metodologia propuesta por Bruce Archer, también conocida como método de Bruce Archer,
es un enfoque de disefio que se divide en tres fases principales: analisis, creatividad y ejecucién.
En el andlisis, se realizan investigaciones y estudios para entender las necesidades funcionales y
estéticas del producto, asi como las limitaciones de las herramientas de produccion disponibles.
La fase creativa implica la generacion de ideas y posibles soluciones al problema planteado.
Finalmente, en la fase de ejecucion, se llevan a cabo experimentos y prototipos para evaluar y
refinar el disefio. Este proceso iterativo permite a los disefiadores encontrar soluciones

innovadoras y efectivas que cumplan con los requisitos establecidos (Acosta, 2020).

La metodologia de Bruce Archer, propuesta en la década de 1960, se basa en la seleccion de
materiales adecuados y en darles forma para satisfacer las necesidades funcionales y estéticas,
todo ello dentro de las limitaciones de los medios de produccién disponibles. Esto implica
reconciliar un amplio rango de factores para lograr un disefio efectivo. En la fase analitica, se
recopila y valora la informacion necesaria para comprender las necesidades del proyecto y las
condiciones a seguir. Posteriormente, en la fase creativa, se desarrollan propuestas y prototipos
para abordar el problema planteado. Finalmente, en la fase de ejecucion, se llevan a cabo

experimentos y se verifica la solucion propuesta. Este método proporciona un marco estructurado
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para el proceso de disefio, lo que lo hace relevante para la creacién de marcas y la identidad visual

de productos (Acosta, 2020).

En la fase analitica del proceso de disefio, se lleva a cabo un conjunto de actividades que permiten
recopilar, clasificar y evaluar informacién relevante para el desarrollo del proyecto. Estas
actividades incluyen: La recopilacion de datos donde la informacidn necesaria para comprender
las necesidades del proyecto y los referentes de otros proyectos similares son un punto de partida,
para luego clasificar de forma sistematica la informacién organizandola de manera légica y
coherente, facilitando su analisis y uso posterior. Por lo tanto, el analisis y valoracion de la
informacion se realiza un analisis y una valoracion de la informacidn recopilada, lo que permite
identificar tendencias, patrones y posibles soluciones al problema planteado. Para la definicion
de los condicionamientos se establecen los lineamientos y parametros que se deben seguir en el
desarrollo del proyecto, asegurando que se cumplan los objetivos establecidos. En cuanto a la
estructuracion y jerarquizacion se establece la importancia y relevancia de los diferentes procesos
que se deben realizar para determinar el orden en que se llevara el desarrollo del proyecto (Acosta,
2020).

La fase creativa en el proceso de disefio, conformada por Bruce Archer, incluye las Implicaciones
donde se establecen los alcances, limitaciones o condiciones que el proyecto pueda tener. La
formulacion de ideas rectoras concreta el desarrollo bocetos y diferentes ideas posibles para la
solucién al problema planteado. Tomando de partida la seleccion de todas las ideas generadas y
propuestas las que se consideran mas apropiadas y que cumplen las implicaciones definidas
anteriormente. En cuanto a la formalizacién de idea, se da forma a las ideas seleccionadas,
puliendo paleta de color, tipografias, distribucidn, etc., para establecer las posibles propuestas. La
verificacion: Se comprueba qué los resultados obtenidos cumplan con su propoésito y, en caso de

no ser asi, se realizan los cambios debidos (Acosta, 2020).

En la ultima fase de ejecucion, se abordan la etapa de valoracién critica donde se presentan las
propuestas seleccionadas al cliente para que, acompafiado del equipo de disefio, se evallen y se
defina una idea final. Para el ajuste de la idea, con la idea final establecida, se analiza para
descubrir si se debe realizar algin ajuste o cambio. En cuanto al desarrollo, se realizan los ajustes
o cambios detectados. En el proceso iterativo se presenta el disefio final esperando la aprobacion
para luego realizar la materializacion desarrollando el disefio del producto o el elemento que fue
requerido, dando forma a las ideas seleccionadas y pulirlas (paleta de color, tipografias,
distribucidn, etc.) para establecer las posibles propuestas. La verificacion se comprueba en qué
los resultados obtenidos cumplan con su prop6sito y, en caso de no ser asi, se realizan los cambios

debidos (Acosta, 2020).
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Para recopilar informacién, los instrumentos de investigacion, como la encuesta, la ficha de
observacion y la entrevista, son herramientas importantes para recopilar informacion relevante en
el proceso de disefio, lo que permite establecer los lineamientos y parametros que se deben seguir
en el desarrollo del proyecto. La encuesta es una herramienta popular para la recoleccién de datos
cualitativos y cuantitativos, y se utiliza para obtener informacidn de una muestra representativa
de la poblacion. La ficha de observacion, por otro lado, es una herramienta que permite registrar
informacion sobre el comportamiento y las interacciones de las personas en un entorno
determinado. La entrevista es una técnica de investigacion que permite obtener informacion

detallada y profunda sobre las experiencias, opiniones y actitudes de los entrevistados (Espinoza,
2021).

Para recopilar y validar la opinién de un grupo de expertos sobre un tema especifico, se
recomienda el método Delphi, esta técnica es utilizada en diversos ambitos, como la medicina,
psicologia, educacion, gestion, economia, ciencias sociales y disefio. Su aplicacién se ha
extendido a la validacion de instrumentos de investigacion, sistemas de indicadores y la toma de
decisiones estratégicas. En el contexto del disefio de marca, el método Delphi puede ser de gran
importancia para validar el disefio, ya que permite recopilar la opinidn de expertos en el campo
del disefio gréafico, la mercadotecnia y la psicologia del consumidor. Esto puede proporcionar una
vision objetiva y fundamentada sobre la efectividad y la adecuacion del disefio de la marca, lo
que contribuye a la toma de decisiones informadas y a la obtencion de un disefio de marca sélido

y efectivo (Ramirez et al., 2018).

3.2. Etapa Analitica

Segun Bridge (2024) en esta fase se lleva a cabo una investigacion exhaustiva sobre el producto
0 marca, su mercado y su publico objetivo. Esta investigacion incluye la identificacion de los
objetivos del disefio, la definicidn de los requisitos y las restricciones del proyecto, y la evaluacion
de la competencia y las tendencias del mercado. Ademas, en esta fase se lleva a cabo un analisis
de los elementos compositivos que se utilizaran en el disefio, como la seleccién de tipografias,
colores y formas que reflejen la personalidad y los valores de la marca. La fase analitica es
esencial para garantizar que el disefio gréafico sea coherente con la identidad y personalidad del

producto o marca, y para lograr una comunicacion efectiva con el pablico objetivo (Bridge 2024).
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3.3.  Andlisis

El andlisis de datos puede ayudar a comprender el pasado y predecir tendencias y
comportamientos futuros, lo que permite tomar decisiones informadas basadas en lo que le dicen
los datos (TOTVS, 2023). La importancia del analisis de datos radica en que ayuda a las empresas a
obtener una mayor visibilidad y un conocimiento méas profundo de su mercado y su publico
objetivo, lo que les permite tomar decisiones mas informadas y eficaces (AWS 2023). Ademas,
consiste en el proceso de organizar, describir y explorar los datos recopilados para extraer

conclusiones significativas sobre el mercado, los clientes y la competencia (Kotler & Keller, 2021).

Esta herramienta permite que una vez analizada la informacion proporcionada por los propietarios
la granola artesanal del cantén Babahoyo se determina los requerimientos y necesidades del
producto para poder ser comercializado correctamente. Ademas, la granola artesanal del canton
Babahoyo no es identificado, por la carencia de identidad gréfica visual, esto hace que exista el
desconocimiento de la granola artesanal en la zona, para ello se procura buscar alternativas para
dar un valor agregado a la produccion artesanal de la granola con el fin de que entre en el mercado

sostenible y sustentable para dicha provincia.

3.4. Entrevista

En la creacién de una marca, una entrevista puede ser una herramienta valiosa para obtener
informacion detallada y significativa sobre el mercado, los clientes y la competencia. ES una
conversacion entre dos personas, en la que una de ellas, el entrevistador, intenta obtener
informacion de la otra, el entrevistado, sobre un tema determinado. EIl entrevistador puede ser
cualquier persona que necesite obtener informacidn de otra persona. El entrevistado puede ser, un

experto en un tema determinado (Cardenas, 2023).

Segun Creswell (2014) una entrevista es una conversacion estructurada entre un entrevistador y
un entrevistado, en la que el primero plantea preguntas o asuntos con el objetivo de obtener
informacion, opiniones o testimonios sobre un tema especifico. Las entrevistas pueden ser de
diferentes tipos, como estructuradas, semiestructuradas o no estructuradas, y se seleccionan en

funcion del objetivo de la investigacion y del nimero de personas que se entrevistaran.

En el contexto de creacion de una marca la entrevista semiestructurada permite guiar el proceso
de recopilacién de informacidn, pero al mismo tiempo, permite a los entrevistados expresar sus
opiniones y experiencias. Su utilidad en estudios de mercado, investigaciones sobre

comportamientos de consumidores y exploraciones de la percepcién del pablico objetivo sobre
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una marca o producto especifico. Ademas, ofrece una flexibilidad para explorar temas de interés

y obtener una vision mas profunda de los pensamientos y sentimientos de los participantes.

Para una entrevista semiestructurada en la creacion de una marca de granola, se pueden utilizar
preguntas especificas que funcionen como guia para obtener informacion relevante sobre el

mercado, los clientes y la competencia (Indeed, 2021).

La presente entrevista dirigida al productor de granola artesanal tiene como propdsito reforzar la
informacion recopilada, acerca de la historia de la creacion de la granola artesanal en el cantén
Babahoyo. La obtencion de estos datos cualitativos ayudara al desarrollo de la marca de la granola

artesanal.

Tabla 3-1: Modelo de entrevista Semiestructurada

ENTREVISTA

Fecha:

Hora:

Nombre:

Cargo:

Objetivo de entrevista:

Preguntas:

1. ¢Como surgio la idea de crear la empresa?

¢Cuales son los productos que ofrece la empresa?

¢Describame a su cliente ideal?

¢Cuales considera que son los principales competidores de la empresa?

¢Cudles considera usted que son los valores de su empresa?

o g K oW

¢Cémo anhela que sea percibida la empresa por los consumidores?

7. ¢Cual es el proceso para preparar la granola artesanal?

Realizado por: Velasco E., 2024.

3.5. Ficha de observacion
La ficha de observacién es un instrumento utilizado en la investigacion cualitativa para recopilar

datos a partir de la observacién directa de fendmenos, comportamientos o situaciones especificas

que permite registrar de manera sistematica y detallada la informacién relevante que se desea
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analizar. Este tipo de instrumento es ampliamente utilizado en estudios de campo, investigaciones
etnograficas y observaciones en entornos naturales o controlados, ademas facilita la captura y

registro de los datos observados (Ramirez, 2019).

Para el desarrollo de un packaging, la ficha de observacion debe registrar aspectos relevantes
relacionados con la percepcion del consumidor, la funcionalidad del envase y la informacion
precisa (Ramirez, 2019). Estos aspectos son fundamentales para el disefio de un envase que cumpla

con las expectativas del consumidor y las regulaciones sanitarias y comerciales vigentes.

Tabla 3-2: Modelo de ficha de observacion.

FICHA DE OBSERVACION N°
Determinar mediante la observacion directa el comportamiento del cliente cuando
Objetivo: interactuaban con el envase de la granola que desean adquirir dentro de un
supermercado.
Lugar:
g Genero: Hor_nbre
Fecha: Mujer

Adolescente (De 13 a 19 afios)
Adulto joven (De 20 a 29 afios)
Adulto (De 30 a 59 afios)
Adulto mayor (De 60 a 79 afios)

Edad aproximada:

Parametros
Aspectos Observaciones
P Excelente Muy Bueno | Regular
bueno
A. Manera de

manejar el envase

B. Exploracion
visual

C. Tiempo de
evaluacion

D. Gestos y
expresiones

E. Decision de
compra

F. Comentarios o
preguntas

G. Comparacion
con otros envases

Realizado por: Velasco E., 2024.
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3.6. Encuesta

La encuesta nos facilita la recopilacion de datos mediante la formulacién de un conjunto de
preguntas estandarizadas a una muestra representativa de una poblacion, con el fin de obtener
informacion sobre diversas opiniones, actitudes, comportamientos o caracteristicas demogréaficas.
Ademas, es un instrumento fundamental en la investigacion social y de mercado, ya que permite
recopilar datos de manera estructurada y estandarizada, facilitando el andlisis y la interpretacion
de los resultados. Las encuestas pueden ser presenciales, telefonicas, por correo electrénico o en
linea, y su aplicacion puede ser complementada con técnicas de muestreo y andlisis estadistico

para obtener conclusiones representativas y significativas (UMSA, 2023).

Tabla 34-3: Modelo de encuesta de satisfaccion del cliente.

Preguntas Opciones
a) Diariamente
¢Con qué frecuencia b) Varias veces por semana
consume granola? ¢) Una vez por semana
d) Menos de una vez por semana
a) Natural

b) Con frutas secas
¢) Con chocolate
d) Con miel

e) Otro

¢Que tipo de granola
prefiere?

a) Pequefio (100 gramos)
b) Mediano (250 gramos)
¢) Grande (500 gramos)
a) Menos de $1,00

b) Entre $2,00 y $3,00

c) Entre $4,00y $5,00
d) Més de $5

¢Qué tamafio de envase
prefiere?

¢ Qué precio estaria
dispuesto a pagar por un
envase de granola?

a) Lista de ingredientes

b) Informacion nutricional
¢) Fecha de vencimiento
d) Registro sanitario

¢Qué informacién considera
relevante en el envase o
packaging de la granola?

¢Qué elementos de a) Colores llamativos
Considera importantes en el | b) Imégenes de frutas y cereales
envase o packaging de la ¢) Disefio minimalista
granola? d) Informacién claray legible

a) Supermercado
¢Donde suele comprar b) Tienda de productos naturales
granola? c) Tienda en linea

d) Entrega domicilio
¢ Qué factores influyen en g) Precio
su decision de compra de ) Marca
granola? ©) Calldaq

d) Ingredientes
¢ Qué estrategias de a) Descuentos y promociones
marketing para b) Publicidad en redes sociales
promocionar la granola le c¢) Degustaciones en tiendas
llaman la atencién? d) Patrocinio de eventos deportivos

Realizado por: Velasco E., 2024.

42



3.7. Etapa creativa

En esta fase creativa, se inicia la practica tomando como base la informacion recopilada en la fase
anterior, y se formula la idea rectora del proyecto. Esta etapa implica la generacion de ideas y la
sintesis de la informacion recopilada, lo que permite definir la direccién y los elementos clave
que guiaran el desarrollo y la materializacién del proyecto de disefio, en este caso, la creacién de
una marca de granola. La fase creativa es fundamental para establecer los cimientos del proyecto
y sentar las bases para su ejecucion, ya que a partir de esta etapa se define la propuesta inicial que

sera sometida a pruebas y ajustes posteriores (Archer, 1964).

3.7.1. Briefing

Un briefing en el contexto de la creacion de una marca para una granola es un documento
informativo que proporciona detalles sobre los objetivos, la audiencia, la competencia, los
mensajes clave, los requisitos creativos, los plazos y cualquier otra informacion relevante para el
proyecto. Este documento es fundamental para alinear las expectativas y los requisitos del cliente
con el equipo encargado de llevar a cabo el proyecto, lo que permite garantizar que el trabajo

realizado cumpla con las necesidades y expectativas del cliente (Santos, 2020).

3.7.2. Moodboards

Un "Moodboards" es una herramienta visual que se utiliza en el proceso creativo de disefio para
recopilar y organizar imagenes, colores, texturas y otros elementos que sirven como inspiracién
y guia para la creacién de una marca de granola. El objetivo de un "Moodboards" es establecer
una direccidn visual clara y coherente para el proyecto, lo que permite al equipo de disefio y al
cliente tener una idea clara de la estética y el estilo que se busca para la marca. Ademas, un
"Moodboards" también puede ayudar a identificar tendencias y oportunidades en el mercado, lo

que puede ser Util para diferenciar la marca de la competencia (Garcia, 2019).

3.8. Cddigos graficos

Esta es una herramienta eficaz para construir una marca que al invertir en el desarrollo de una
identidad visual sélida y coherente, las empresas pueden fortalecer su presencia en el mercado,

conectar con su publico objetivo y construir relaciones duraderas con sus consumidores.

43



3.9. Bocetaje

El bocetaje es una técnica fundamental en el proceso creativo de disefio de una marca de granola,
ya que permite explorar diferentes ideas y soluciones visuales de manera rapida y eficiente. El
bocetaje implica la realizacion de dibujos y esquemas a mano alzada, lo que permite al disefiador
experimentar con diferentes formas, colores y composiciones antes de pasar a la etapa de disefio
digital. Ademas, el bocetaje también puede ser utilizado para comunicar ideas y conceptos a los
clientes y otros miembros del equipo de disefio, lo que permite obtener retroalimentacion y ajustar

el disefio en consecuencia.

3.10. Tipografia

La tipografia desempefia un papel crucial en el desarrollo de la identidad visual de una marca de
granola, ya que las letras y los caracteres tipogréaficos transmiten la personalidad, los valores y el
estilo de la marca. La eleccion de una tipografia adecuada puede reforzar la percepcion de la
marca, diferenciarla de la competenciay conectar con el pablico objetivo. Asimismo, la tipografia
utilizada en el logotipo, el packaging y otros elementos visuales de la marca debe ser coherente
con su identidad y su propuesta de valor, lo que contribuye a generar una imagen sélida y
consistente. Por otro lado, la tipografia también influye en la legibilidad y la usabilidad de los
mensajes de la marca, lo que resulta fundamental para comunicar de manera efectiva con los

consumidores.

3.11. Paleta de color

La paleta de colores desemperfia un papel fundamental en el desarrollo de la identidad visual de
una marca de granola, ya que los colores transmiten significados, emociones y sensaciones que
influyen en la percepcion de la marca por parte de los consumidores. La seleccion cuidadosa de
una paleta de colores coherente con la personalidad y los valores de la marca es esencial para
diferenciarla de la competencia, conectar con el publico objetivo y reforzar su posicionamiento
en el mercado. Asimismo, la paleta de colores utilizada en el logotipo, el packaging y otros
elementos visuales de la marca debe ser coherente con su identidad y su propuesta de valor, lo
que contribuye a generar una imagen sélida y consistente. Por otro lado, la paleta de colores
también influye en la legibilidad y la usabilidad de los mensajes de la marca, lo que resulta

fundamental para comunicar de manera efectiva con los consumidores.
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3.12. Manual de marca

El manual de marca es un documento que establece las pautas y directrices para la correcta
aplicacion de la identidad visual de una marca de granola. Este documento incluye informacion
detallada sobre el logotipo, la paleta de colores, la tipografia, la reticula basica y otros elementos
visuales de la marca, asi como las normas y restricciones para su uso en diferentes formatos y
situaciones. ElI manual de marca es esencial para garantizar la coherencia y consistencia en la
aplicacion de la identidad visual de la marca, lo que contribuye a reforzar su posicionamiento y
diferenciacion en el mercado. Ademas, el manual de marca también puede ser utilizado como una
herramienta de comunicacién para transmitir la personalidad, los valores y la propuesta de valor

de la marca a los diferentes miembros del equipo y a los proveedores externos (Garcia, 2019).

3.13. Packaging

Si bien es cierto que el packaging puede tener un impacto considerable en el éxito de un producto
se debe considerar que de acuerdo con un estudio realizado por la consultora Nielsen, se descubri6
que el 70% de las decisiones de compra se realizan en el punto de venta, y el empaque es uno de
los factores mas influyentes en la decision final del consumidor. Por esta razén utilizaremos esta
herramienta poderosa que puede permitir conectar con los consumidores, destacarse de la
competencia y aumentar sus ventas. Invertir en un empaque se traduce en una inversion en el

futuro del producto y de la marca (Nielsen, 2010).

3.14. Etapa ejecutiva

La etapa ejecutiva en la metodologia proyectual de Bruce Archer se centra en la materializacion
practica de los conceptos y disefios elaborados durante las fases anteriores del proceso. Implica
llevar a cabo las decisiones necesarias para convertir las ideas en productos tangibles, incluyendo
la seleccion de materiales, la implementacion de técnicas de fabricacion y la coordinacion de
recursos para la produccion. En el desarrollo de una marca para granola de casa, durante esta
etapa se podrian realizar el debido proceso para que el resultado refleje la calidad artesanal del
producto, la creacién de disefios que comuniquen los valores de salud y naturalidad. Ademas, se
podria fortalecer la definicion de estrategias que destaquen las caracteristicas Unicas de la granola

casera y atraigan al publico objetivo.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En el presente capitulo se muestra los resultados que nos proporciond una perspectiva diferente
para representacion visual del flujo de cambios que se pretende implementar basandose en el
analisis que se le dio a la informacion recopilada. Proporcioné una estructura para organizar y
gjecutar un plan facilitando la navegacion por la lista de indicadores y ayudando a medir el
progreso hacia los objetivos planteados. Ademas, establecié un enfoque de seguimiento y

evaluacion basada en evidencia.

4.1. Etapa analitica

4.1.1. Entrevista

Se agendd una entrevista semiestructurada, a partir de las preguntas que previamente ya se
establecié se comenzé presentando brevemente el propésito de la entrevista para comprender
mejor la experiencia de los productores de granola se realizd preguntas breves para obtener
informacion general sobre el entrevistado, como su trayectoria profesional y conocimientos

permitiendo recopilar sus ideas y experiencias.

Tabla 4-1: Informacién recopilada durante la entrevista al duefio de la empresa de granola

artesanal Cristhian Barreto

N° Pregunta Respuesta

La idea de crear la empresa surgié de nuestra pasion por la alimentacion
¢Cbémo surgid la | saludable. Ambos somos amantes de la granola y nos encantaba prepararla en
1 |ideadecrearsu |casa con ingredientes naturales y frescos. Un dia, decidimos que queriamos
empresa? compartir nuestra pasion con los demas, asi que decidimos crear una empresa de
granola artesanal.

Actualmente, ofrecemos una variedad de granola. Nuestra granola basica esta
hecha con avena, nueces, semillas y fruta deshidratada. En el futuro queremos
desarrollar diferentes sabores y combinaciones. También queremos incursionar

¢Cuales son los
productos que

ofrece su ) .
empresa? con granolas con _sabores maés exoticos, como granola con chocolate, o granola
' con sabor a naranja y canela.
, . Personas que buscan una alimentacion equilibrada. Con una edad entre 25 y 55
¢Describame a ~ . . . . . .
3 - - 1aalp | @10s, de nivel de ingresos medio-alto. Estilo de vida activo, Interesados en la
su cliente ideal” . L
alimentacidn saludable.
¢Cudles Algunos de nuestros principales competidores son: Granola crocante del CADE
considera que y granola Nutricereal. Son otras empresas de granola artesanal que operan en el
4 |SON los cantén Babahoyo. Estas empresas ofrecen productos similares a los nuestros, con
principales diferentes sabores y combinaciones.
competidores de
la empresa?
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¢ Cuéles
considera usted | Calidad, tradicion, Sostenibilidad. Los ingredientes utilizados para elaborar la

5 | que son los granola son de cuidadosamente seleccionados. La granola esta hecha con
valores de su ingredientes naturales y frescos, que son una buena fuente de fibra, proteinas y
empresa? nutrientes.

Como lider en la produccion de granola artesanal en el cantén Babahoyo.
Ofrecemos una granola de alta calidad, hecha con ingredientes naturales y
frescos, a un precio asequible. También queremos ser una empresa
comprometida con el medio ambiente y la comunidad. De una manera que sea
auténtica y relevante para nuestros clientes. Queremos que nuestros clientes
sepan que nuestra granola es mas que un producto, es una forma de vida
saludable y sostenible. Queremos que tenga coherencia para que todos nuestros
mensajes sean relacionados con nuestra marca y nuestros valores. Queremos ser
auténticos y genuinos en nuestra comunicacion. Y queremos que nuestros
mensajes sean relevantes para nuestros clientes.

Precalentar el horno: a 350 grados Fahrenheit.

Mezclar: los copos de avena, las nueces, las semillas y las frutas deshidratadas
en un tazén grande.

Horneado: Verter la mezcla en una bandeja para hornear forrada con papel de
hornear. Hornear durante 20-25 minutos, o hasta que la granola esté dorada y
crujiente.

Enfriamiento y almacenamiento:

Dejar que la granola se enfrie completamente antes de servirla.

Almacenar la granola en un recipiente hermético a temperatura ambiente durante

aproximadamente una semana.
Realizado por: Velasco E., 2024.

¢Como anhela
que sea percibida
6 |la empresa por
los
consumidores?

¢Cual es el
proceso para
7 |preparar la
granola
artesanal?

4.1.2. Conclusion de entrevista:

Los fundadores de esta empresa son dos personas entusiastas por la alimentacién saludable. Su
idea de crear la empresa surgi6 de su deseo de compartir su receta con los demas y aumentar sus
ingresos. Actualmente, ofrecen una variedad de granola. Su cliente ideal es una persona adulta
joven que busca una alimentacion equilibrada, de nivel de ingresos medio-alto y un estilo de vida
activo. Sus principales competidores son otras empresas de granola que operan en el cantdn
Babahoyo. Los valores de la empresa son la calidad, la tradicion y la sostenibilidad. Los
ingredientes utilizados para elaborar la granola son de primera calidad y se seleccionan

cuidadosamente. Son hechas con ingredientes naturales y frescos, a un precio asequible.

4.2. Ficha de observacion

Mediante la ficha de observacion se recopilo informacion relevante relacionada con el packaging
de diferentes granolas. Los datos surgieron a partir de la observacion directa del comportamiento
del cliente cuando interactuaban con el envase de la granola que deseaban adquirir, esto permitio
registrar de manera detallada los datos en cuanto a la informacion precisa y funcionalidad del

envase.
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Tabla 4-2: Ficha de observacion N°1, interaccién del cliente con los envases de granolas.

FICHA DE OBSERVACION

N° 1

Determinar mediante la observacion directa el comportamiento del cliente

Objetivo: cuando interactuaban con el envase de la granola que desean adquirir
dentro de un supermercado.
Lugar: Supermercado TIA Hombre X
Genero:
Fecha: 09 de enero de 2024

Mujer

Edad aproximada

Adolescente (De 13 a 19 afios)

Adulto joven (De 20 a 29 afios)

Adulto (De 30 a 59 afios)

Adulto mayor (De 60 a 79 afios)

PARAMETROS
ASPECTOS Muy OBSERVACIONES
Excelente Bueno | Regular
bueno

A. Manipulacion del Al manejar el c_Ilente el envase lo

X sostiene con cuidado.
envase . :

Sostiene el envase lejos de su cuerpo.
B. Exploracion .
. X Examina el envase.
visual
.C' Tlem_go de El tiempo que dedica el cliente a
interaccion con el X .
observar el envase es de 1 minuto.

envase
D. Gestos y x Muestra signos de aprobacion Muestra
expresiones signos de aprobacion.
E. Decision de X El cliente finalmente coloca el envase
compra en su carrito.
F. Comentarios o . Pregunta al personal del supermercado
preguntas algo relacionado con el producto.

Realizado por: Velasco E., 2024.

Tabla 4-3: Ficha de observacion N°2, interaccion del cliente con los envases de granolas.

FICHA DE OBSERVACION

N°2

Determinar mediante la observacion directa el comportamiento del cliente

Objetivo: cuando interactuaban con el envase de la granola que desean adquirir
dentro de un supermercado.

Lugar: Supermercado TIA Hombre X

Fecha: 09 de enero de 2024 Mujer
Adolescente (De 13 a 19 afios)

. Adulto joven (De 20 a 29 afos)

Edad aproximada |- 5 5 30 a 59 anos) X

Adulto mayor (De 60 a 79 afios)

ASPECTQOS

PARAMETROS
Excelente Muy Bueno | Regular
bueno

OBSERVACIONES

48




. . Encuentra dificultades con el envase al
A. Manipulacion del ; -
X intentar abrirlo.
envase
B. Exploracion N Lee la informacion nutricional.
visual
C. Tiempo de Dedica tiempo para observar el
interaccion con el X producto y examinarlo la vista frontal.
envase
Muestra gestos de sorpresa mientras
D. Gestos y X mira el envase.
expresiones Sonrie cuando encuentra un producto
que le gusta o que esta a buen precio.
En cuanto a las promaociones, el cliente
E. Decision de X se ve influenciado por las ofertas
compra especiales.
Pregunta si el producto es apto para
F. Comentarios o X diabéticos.
reguntas ) )
breg Preguntaba cual es la granola que mas
compran.

Realizado por: Velasco E., 2024.

Tabla 4-4: Ficha de observacion N°3, interaccion del cliente con los envases de granolas.

FICHA DE OBSERVACION

N°3

Determinar mediante la observacion directa el comportamiento del cliente

Objetivo: cuando interactuaban con el envase de la granola que desean adquirir
dentro de un supermercado.
Lugar: Supermercado TIA Hombre
Genero: -
Fecha: 09 de enero de 2024 Mujer X

Edad aproximada

Adolescente (De 13 a 19 afios)

Adulto joven (De 20 a 29 afos)

Adulto (De 30 a 59 afios)

Adulto mayor (De 60 a 79 afios)

PARAMETROS
ASPECTOS Muy OBSERVACIONES
Excelente b Bueno | Regular
ueno

Agito el envase para escuchar el
A. Manipulacion del X sonido del producto dentro.
envase Gira el envase, lo inspecciona desde

diferentes angulos.

Prestar atencién si el producto parece
B. Exploracion X fresco.
visual
C. Tiempo de Factores emocionales influye en la
interaccion con el X compra.
envase
D. Gestos y X Muestra gestos de sorpresa mientras
expresiones mira el envase.

49




E. Decision de

El cliente en cuanto a la reputacion del
producto ha leido las resefias del

preguntas

X .
compra mismo.
. Pregunta al personal del supermercado
F. Comentarios o ;
X algo relacionado con el sector del

producto que busca.

Realizado por: Velasco E., 2024.

Tabla 45-5: Ficha de observacion N°4, interaccién del cliente con los envases de granolas.

FICHA DE OBSERVACION

N°4

Determinar mediante la observacion directa el comportamiento del cliente

Objetivo: cuando interactuaban con el envase de la granola que desean adquirir
dentro de un supermercado.
Lugar: Supermercado TIA ~ | Hombre
Genero: -
Fecha: 09 de enero de 2024 Mujer X
Adolescente (De 13 a 19 afios)
. Adulto joven (De 20 a 29 afios)
Edad aproximada
P Adulto (De 30 a 59 afios) X
Adulto mayor (De 60 a 79 afios)
PARAMETROS
ASPECTOS Muy OBSERVACIONES
Excelente b Bueno | Regular
ueno
. L Intentd oler el producto antes de
A. Manipulacion del X comprarlo.
envase
Comparan diferentes marcas.
y Compara diferentes productos de
B. Exploracion X granola tomando varios envases para
visual comparar la marca del producto.
C. Tiempo de . . .
) S El tiempo aproximado a caminar por
interaccion con el X ; :
los pasillos es de 2 minutos.
envase
D. Gestos y X Muestra el cefio fruncido mientras
expresiones mira el envase.
E. Decision de X El cliente ha recibido
compra recomendaciones de amigos
F. Comentarios o X Prefiere paquetes pequefios para llevar
preguntas en la cartera.

Realizado por: Velasco E., 2024.
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Tabla 4-6: Ficha de observacion N°5, interaccion del cliente con los envases de granolas.

FICHA DE OBSERVACION

N°5

Determinar mediante la observacion directa el comportamiento del cliente

Objetivo: cuando interactuaban con el envase de la granola que desean adquirir
dentro de un supermercado.

Lugar: Mi comisariato Hombre X

Genero: :

Fecha: 10 de enero de 2024 Mujer

Adolescente (De 13 a 19 afios)
. Adulto joven (De 20 a 29 afios)
Edad d
ad aproximada. "xqulto (De 30 a 59 afos) X

Adulto mayor (De 60 a 79 afios)

PARAMETROS
ASPECTOS Muy OBSERVACIONES
Excelente Bueno | Regular
bueno
A. Manipulacion del !Encuentra facilidad con el envase al
X intentar cerrarlo.
envase
. Identifica el area de alimentos
B. Exploracion X saludables.
visual
C. Tiempo de Dedica tiempo para observar el
interaccion con el X producto y examina la vista posterior.
envase
Muestra gestos de extrafieza mientras
D. Gestos mira el envase.
- DSOS y X Sacude la cabeza al no estar satisfecho
expresiones - - -
con el producto, evidenciando la sefial
de desaprobacion.
E. Decision de X Prefiere paquetes pequefios para enviar
compra en la lonchera.
Comenta que necesita un envase mas
F. Comentarios o X pequefio, esto indica que el cliente esta
preguntas considerando el tamafio del producto
en su decision de compra.

Realizado por: Velasco E., 2024.

Tabla 4-7: Ficha de observacion N°6, interaccion del cliente con los envases de granolas.

FICHA DE OBSERVACION

N°6

Determinar mediante la observacion directa el comportamiento del cliente

Objetivo: cuando interactuaban con el envase de la granola que desean adquirir
dentro de un supermercado.
Lugar: Mi comisariato Hombre
Genero: -
Fecha: 10 de enero de 2024 Mujer X

Edad aproximada

Adolescente (De 13 a 19 afios)

Adulto joven (De 20 a 29 afos)

Adulto (De 30 a 59 afios)

Adulto mayor (De 60 a 79 afios)

ASPECTOS

PARAMETROS

OBSERVACIONES
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Mu
Excelente Y | Bueno Regular
bueno

Toca el envase para evaluar su tamafio
A. Manipulacion del X y forma, o para determinar la textura
envase del producto.

. Verifica si el envase esta intacto.

B. Exploracion X
visual

Considera no solo los gustos propios,
C. Tiempo de sino que también considera los gustos
interaccion con el X de sus amigos.
envase
D. Gestos y X Cruza los brazos indicando que el
expresiones cliente esta indeciso.
E. Decision de X Prefiere paquetes grandes que duran
compra mas tiempo.

. Pregunta si esta granola es apta para
F. Comentarios 0 g g ptap
X veganos.

preguntas - .

Pregunta si tienen granola sin gluten.

Realizado por: Velasco E., 2024.

Tabla 4-8: Ficha de observacion N°7, interaccion del cliente con los envases de granolas.

FICHA DE OBSERVACION

N°7

Determinar mediante la observacién directa el comportamiento del cliente

Objetivo: cuando interactuaban con el envase de la granola que desean adquirir

dentro de un supermercado.
Lugar: Mi comisariato Hombre

Genero: -

Fecha: 10 de enero de 2024 Mujer X

Adolescente (De 13 a 19 afios)

. Adulto joven (De 20 a 29 afos)
Edad aproximada
P Adulto (De 30 a 59 afios) X
Adulto mayor (De 60 a 79 afios)
PARAMETROS
ASPECTOS Muy OBSERVACIONES
Excelente b Bueno | Regular
ueno
A. Manipulacién del X Voltea el envase.
envase
Compara diferentes productos de
B. Exploracion granola tomando varios envases para
visual X comparar su peso.
C. Tiempo de C_on3|dera no §9Io los gustos propios,
. S sino que también considera los gustos
interaccion con el X .
de su pareja.

envase
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D. Gestos y
expresiones

Muestra signos de desconcierto
mientras mira el envase.

E. Decision de
compra

Prefiere paquetes pequefios para
probar diferentes sabores.

F. Comentarios o
preguntas

Pregunta si tienen alguna granola que
sea baja en azUcar.

Realizado por: Velasco E., 2024.

Tabla 4-9: Ficha de observacion N°8 de la interaccion del cliente con los envases de granolas.

FICHA DE OBSERVACION

N°8

Determinar mediante la observacion directa el comportamiento del cliente

Objetivo: cuando interactuaban con el envase de la granola que desean adquirir
dentro de un supermercado.

Lugar: Gran Aki Hombre

Genero: _

Fecha: 11 de enero de 2024 Mujer X

Adolescente (De 13 a 19 afios)
. Adulto joven (De 20 a 29 afios)

Edad aproximada Adulto (De 30 a 59 afios) X

Adulto mayor (De 60 a 79 afios)

PARAMETROS
ASPECTOS Muy OBSERVACIONES
Excelente b Bueno | Regular
ueno

. . Encuentra dificultades con el envase al

A. Manipulacion del ;
X intentar cerrarlo.
envase
Observa las instrucciones de uso.
N Compara diferentes productos de
B. Exploracion X granola tomando varios envases para
visual comparar la fecha de vencimiento.
C. Tiempo de Dedica tiempo para observar el
interaccion con el X producto y examinarlo desde varios
envase angulos.
D. Gestos y X Muestra signos de agrado mientras
expresiones mira el envase.
E. Decision de X El cliente ha recibido
compra recomendaciones de familiares.
E Comentarios o Pregunta si este produgtc_) €S nuevo,
X esto demuestra que esta interesado en
preguntas
probar nuevos productos.

Realizado por: Velasco E., 2024.
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Tabla 4-10: Ficha de observacion N°9, interaccion del cliente con los envases de granolas.

FICHA DE OBSERVACION

N°9

Determinar mediante la observacion directa el comportamiento del cliente

Objetivo: cuando interactuaban con el envase de la granola que desean adquirir
dentro de un supermercado.

Lugar: Gran Aki Hombre

Genero: :

Fecha: 11 de enero de 2024 Mujer X

Adolescente (De 13 a 19 afios)
. Adulto joven (De 20 a 29 afios)

Edad aproximada 4 i De 30 2 59 afios) X

Adulto mayor (De 60 a 79 afios)

PARAMETROS
ASPECTOS Muy OBSERVACIONES
Excelente Bueno | Regular
bueno
A. Manipulacion del !Encuentra fgcmdad con el envase al
X intentar abrirlo.

envase

Compara diferentes productos de
B. Exploracion granola tomando varios envases para
visual X comparar su precio.

Observa el envase de manera mas
C. Tiempo de deta!lada}.
. S Dedica tiempo para observar el
interaccion con el X -

producto y examina los lados del
envase

envase.
D. Gestos y X Toca la barbilla mientras reflexiona
expresiones sobre si comprar 0 no un producto.

En cuanto a los descuentos, el cliente
E. Decision de X se ve influenciado por las ofertas
compra especiales.
E Comentarios o Pregunta si el produ_cto es popular,

X probablemente el cliente valora la

preguntas L

opinién de otras personas.

Realizado por: Velasco E., 2024.

Tabla 46-11: Ficha de observacidén N°10, interaccién del cliente con los envases de granolas.

FICHA DE OBSERVACION

N°10

Determinar mediante la observacion directa el comportamiento del cliente

Objetivo: cuando interactuaban con el envase de la granola que desean adquirir
dentro de un supermercado.

Lugar: Gran Aki Hombre

Genero: _

Fecha: 11 de enero de 2024 Mujer X

Adolescente (De 13 a 19 afios)
. Adulto joven (De 20 a 29 afos)

Edad aproximada 4" (De 30 a 59 afios) X

Adulto mayor (De 60 a 79 afios)

ASPECTOS

PARAMETROS

‘ OBSERVACIONES

54




Mu
Excelente Y | Bueno Regular
bueno
A. Manipulacién del X Sostiene el envase cerca de su cuerpo.
envase
Compara diferentes productos de

. granola tomando varios envases para
B. Exploracion X comparar sus ingredientes.
visual Observa las instrucciones de uso.

Observa el envase de manera rapida.
C. Tiempo de Considera no solo los gustos propios,
interaccion con el X sino que también considera los gustos
envase de su familia.
D. Gestos y X Cruza los brazos indicando que el
expresiones cliente esta insatisfecho.
. El cliente devuelve al estante la
E. Decision de
X granola.

compra
F. Comentarios o X Pregunta al personal del supermercado
preguntas algo relacionado con el envase.

Realizado por: Velasco E., 2024.

Como consecuencia de la ejecucién de las fichas de observacidn obtuvimos datos donde consta
gue los clientes de granola en los supermercados como: Tia, Gran Aki y Mi Comisariato suelen
ser personas de entre 30 a 59 afios aproximadamente, de nivel socioeconémico medio-alto, con
intereses en la alimentacién saludable y el deporte. Estos clientes suelen pasar unos 5 minutos en
la seccion de granola, 2 minutos interactuando con el envase, observando los productos y 3

minutos formulando preguntas a los empleados del lugar.

Las personas observadas al momento de tomar una decision suelen considerar el sabor, los
ingredientes y la informacion nutricional, asi como el precio. Los envases con colores célidos,
iméagenes atractivas, tipografia clara y facil de leer demuestran coherencia con la imagen de la
marca captando la atencion de los clientes y generando una impresién positiva que refuerza la
imagen de la marca en sus envases. Podemos concluir que los envases con marcas, sabores,
ingredientes e informacién nutricional claramente identificados son mas propensos a ser elegidos

por los clientes permitiéndoles tomar decisiones informadas de su compra.
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4.3. Modelo de encuesta de satisfaccion del producto de granola casera
Encuestas dirigido a los consumidores de granola artesanal del cantén Babahoyo. Como oobjetivo
se requiere obtener retroalimentacion sobre la percepcion de la granola artesanal para entender

los habitos de consumo y preferencia de granola en el canton Babahoyo.

Encuesta de satisfaccion del producto
de granola casera

Gracias por participar en nuestra encuesta. Sus respuestas son importantes para
nosotros. Todas las respuestas proporcionadas seran tratadas de forma confidencial y se
utilizaran unicamente con fines de investigacion.

velascoaguiarelizabeth@gmail.com Cambiar de cuenta e

E& Mo compartido

* Indica gue la pregunta es obligatoria

;Con qué frecuencia consume granola? *
() Diariamente

T Vari

() Varias veces por semana

N
L_J Una vez por semana

() Menos de una vez por semana
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¢Queé tipo de granela prefiere?

O Matural

Con chocolate

Con miel

O O O

Otro:

i Qué tamano de envase prefiere?

O Pequefio (100 gramos)
O Mediano (250 gramaos)

() ocrande (500 gramos)

¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por un envase de granola?

O Menos de $1,00
() Entre $2,00y $3,00
() Entre $400y $ 5,00

O Mas de 55

¢Qué informacion censidera relevante en el envase o packaging de la granocla?

Lista de ingredientes
Infarmacian nutricional
Fecha de vencimiento
Registro sanitario

Otro:

O O O0OO0OO0
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i Qué elementos de diseno considera importantes en el envase o packaging de la
granola?

Colores llamativos
Imagenes de frutas y cereales

Disefo minimalista

O O OO

Informacion clara y legible

iDonde suele comprar granola?

O Supermercado
() Tienda de productos naturales
() Tienda en linea

() Entrega demicilio

¢Qué factores influyen en su decision de compra de granola?

() Precio
O Marca
() calidad

() Ingredientes

;Qué estrategias de marketing para promocionar la granocla le llaman la atencidén?

() Descuentos y promociones
O FPublicidad en redes sociales
O Degustaciones en tiendas

O Patracinio de eventos deportivos

m Borrar formulario

llustracion 4-1: Modelo de encuesta de satisfaccidn de granola casera.

Realizado por: Velasco E., 2024.
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4.4. Andlisis por preguntas

e Preguntal

; Con qué frecuencia consume granola?
20 respuestas

@ Diariamenie

@ Varias veces por semana

@ Una vez por semana

@ Menos de una vez por semana

llustracion 4-2: Encuesta pregunta 1.
Realizado por: Velasco E., 2024.

Conclusion:
Como se evidencia en los resultados de la primera pregunta, destacan los porcentajes de dos
respuestas, sin embargo, los clientes consumen granola varias veces por semana siendo este

el %50 de los encuestados.

e Pregunta?2

¢ Qué tipo de granola prefiere?
20 respuestas

@ natural
@ Con chocolate
@ Con miel

lustracion 4-3: Encuesta pregunta 2.
Realizado por: Velasco E., 2024.

Conclusion
Como se puede apreciar, el 100% de los encuestados, prefieren consumir granola natural, lo que

la hace atractiva para aquellos que buscan opciones de alimentacion mas saludables.
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e Pregunta3

;Qué tamafio de envase prefiere?
20 respuestas

@ Pequenio (100 gramos)
@ Mediano (250 gramos)
© Grande (500 gramos)

llustracion 3-4: Encuesta pregunta 3.
Realizado por: Velasco E., 2024.

Conclusion

Del 100% de los encuestados, el 50% prefiere llevar a su hogar una granola de 100gr, y el otro
50% prefiere 250gr. La cantidad del producto es un factor importante a la hora de tomar una
decision de compra. Los clientes quieren saber cuanto producto estan obteniendo por su dinero.

e Pregunta4

¢ QuEé precio estaria dispuesto a pagar por un envase de granola?
20 respuestas

@ Menos de 51,00

@ Enfre 32,00 v 53,00
@ Enfre 2400y 5 5.00
@ a3z de 55

llustracion 4-5: Encuesta pregunta 4.
Realizado por: Velasco E., 2024.

Conclusion
El 100% de los encuestados, prefiere pagar una granola que no supere los $3,00 para que se pueda

ajustar a su presupuesto, no dejando de consumir una granola de calidad a un precio justo.
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e Preguntas

;Qué informacion considera relevante en el envase o packaging de la granola?
20 respuestas

@ Lizta de ingredientes

@ Informacion nutricional

© Fecha de vencimiento

@ Re=gisiro sanitario

@ TODAS LAS ANTERIORES

llustracion 5-6: Encuesta pregunta 5.
Realizado por: Velasco E., 2024.

Conclusion
Como se puede observar en el presente gréfico, el 50% de los encuestados han optado como
indispensable que la lista de ingredientes esté claramente expuesta para poder informarse

correctamente antes de tomar su decision de compra.

e Pregunta6

; Qué elementos de Considera importantes en el envase o packaging de la granola?
20 respuestas

@ Colores llamativos

® Imagenes de frutas y cersales
& Disefo minimalista

@ Informacion clara v legible

llustracion 6-7: Encuesta pregunta 6.
Realizado por: Velasco E., 2024.

Conclusion
Del 100% de los encuestados, el 50% prefieren informacion claray legible, esto les ayuda a elegir
el producto que mejor se adapte a sus necesidades.

61



e Pregunta?

;Dénde suele comprar granola?
20 respuestas

@® Supermercado

@ Tienda de productos naturales
@ Tienda en linea

@ Entrega domicilio

llustracion 7-8: Encuesta pregunta 7.
Realizado por: Velasco E., 2024.

Conclusion
Mas del 50% adquiere su granola en el supermercado, por la variedad de productos y precios

que encuentran en dicho lugar.

e Pregunta8

; Qué factores influyen en su decision de compra de granola?
20 respuestas

@® Precio

® Marca

© Calidad

@ Ingredientes

llustracion 4-9: Encuesta pregunta 8.
Realizado por: Velasco E., 2024.

Conclusion
El 83.3% de los encuestados, prefiere la calidad ante todo al momento de tomar la decision de

compra de la granola, también influye en un 16.7% el precio en dicha decisién.
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e Pregunta9

; Qué estrategias de marketing para promocionar la granola le llaman la atencién?
20 respuestas

@ Descuentos y promociones

@ Fublicidad an redes sociales
Degustaciones en fiendas

@ Fairocinio de eventos deportivos

llustracion 48-10: Encuesta pregunta 9.
Realizado por: Velasco E., 2024.

Conclusion

Como se puede apreciar, el 50% de los encuestados le Ilama la atencion los descuentos y las
promociones relacionadas con la compra de la granola.

4.5. Etapa creativa

4.5.1. Briefing

Tabla 4-12: Informacion relevante de briefing.

1. INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA

Nombre de contacto del cliente Christian Barreto

Teléfono +593 99 747 4149

Correo electrénico Christianbarreto@hotmail.com
Direccion Juan x marcos y flores.

Persona de contacto Rebeca Alarcon +593 98 073 5546

2. FILOSOFIA EMPRESA

Una organizacién llamada “Maranatha Volunteers
International” realizo una capacitacion sobre
alimentacion vegetariana, y en una de las clases
ensefiaron a hacer granola y vimos una oportunidad de
negocio en la elaboracion de dicho producto.

¢Cudl es la historia de su empresa?

La granola de casa es una combinacion deliciosa y
nutritiva que puedes adaptar a tus gustos y necesidades.
En granola de casanos dedicamos a ofrecerte alimentos
saludables que no solo te llenan de energia, sino que
también saben deliciosos. Creemos que no es necesario
renunciar al placer de comer para cuidar de nuestra salud.

¢Cudl es el punto fuerte de su producto?

MISION
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VISION

En Granola de Casa, aspiramos que cada bocado de sea
un instante de placer y bienestar. Visualizamos un mundo
donde la granola no solo sea saludable, sino también una
vivencia sensorial: crujiente, aromatica y repleta de
sabores naturales. Nos esforzamos por un producto que se
integran perfectamente en la rutina cotidiana de nuestros
clientes. En Granola de Casa, no solo comercializamos
granola, sino también momentos de alegria y vitalidad.

Describa su producto:

La granola es una mezcla de cereales, frutos secos,
semillas, frutas deshidratadas y, en ocasiones, miel. Su
textura crujiente la hace Unica. Aunque las recetas pueden
variar, la granola saludable suele incluir avena, frutos
secos y otros ingredientes nutritivos. Es una eleccion
popular para el desayuno, como snack o merienda

Defina en una sola frase su producto

Un festin crujiente y saludable, hecho con carifio y los
mejores ingredientes con el sabor de lo hecho en casa.

(Le gustaria ver algiin “tagline” o eslogan

reflejado en la marca? No
3. TARGET
o 18- 25afios
¢Cual es el pblico objetivo de su empresa 26 - 35 afios
o producto? e 35 afios en adelante
o Otro:
Clasicos
o 1
o 2
e 3
Calcule aproximadamente el porcentaje de o 4
su publico objetivo que pertenece a las o 5
siguientes categorias respecto a sus o 6
criterios estéticos: o 7
o 8
o 9
o 10
Modernos

4. COMPETENCIA

¢Quiénes son sus principales
competidores?

Nuestros competidores directos son:
-Nutricereales
-Granola CADE

¢ Cudles son sus ventajas respecto a la
competencia?

El proceso de elaboracion de la granola, el uso de la
hojuela de avena gruesa, y hecha en casa artesanalmente.

¢ Cudles son sus desventajas respecto a la
competencia?

Menor tiempo de conservacion
Variedad de sabores

Dificultad de produccion
Precio

Falta de marca

5. ESTRATEGIAS DE COMUNICACIO

N

¢Ha implementado alguna estrategia de
comunicacion, cual?

no

64




¢ Tiene planes de expansion de su empresa
o desarrollo de nuevos productos en un
corto plazo? ;Cuales?

no

INFORMACION ADICIONAL

Nombre del producto

Granola de casa

¢ Qué caracteristicas claves tiene el
producto?

Crujiente

Delicioso

Mejora la digestion

Se puede consumir sola o como ingrediente en otras
recetas.

¢ Qué te distingue de tus competidores?

Es elaborado de manera artesanal y no contiene
preservantes.

¢Qué mensaje se quiere comunicar con el

Estilo que se quiere transmitir con el disefio del

packaging? packaging es
¢Cudl es el objetivo del disefio del Personalidad
packaging? beneficio principal y secundario

Realizado por: Velasco E., 2024.

45.2. Moodboards

El presente moodboard que ayuda a definir la personalidad de la marca, el mensaje que quiere

transmitir y el publico objetivo al que se dirige.

llustracion 4-11: Moodboards granola

Realizado por: Velasco E., 2024.
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4.6. Bocetaje

Los diferentes bocetos realizados permiten explorar diferentes ideas creativas y probar conceptos
antes de comprometerse con un disefio final. En este caso, el boceto puede utilizarse para mostrar
diferentes ideas que reflejen los valores de la empresa y que transmitan el mensaje del producto.
Esto ayudara a garantizar que la marca se desarrolle de manera que sea atractiva para el puablico
objetivo y que cumpla con los objetivos comerciales de la empresa para crear marcas que sean

atractivas, memorables y eficaces.

Tabla 4-13: Bocetos de la marca granola de casa.

Boceto 1 W

o CASA
e

A )
Boceto 2 ‘%\%m@w{

: Dt Ccash

o

r’{&__.h_. ~ e o G .-J‘L‘_ﬁ,
Boceto 3 \TEQW ,/
; \s

T g ¢ash

Boceto 4 GPAN;O!_ A

Realizado por: Velasco E., 2024.

4.7. Etapa ejecutiva

Entre los pasos a seguir para la ejecucién del método se encuentran cuatro fases: de definicion,
de conformacién, de ejecucion y de resultados. La primera busca definir el objetivo de la consulta
a realizar, es decir formular que se busca conocer. En la segunda fase se determina el perfil de los
participantes, mencionando sus areas profesionales y buscando su compromiso en el método de
evaluacién; en la fase siguiente se realiza el proceso de encuestado y finalmente se realiza el

analisis de resultados para obtener conclusiones validadas (Reguant, 2016).
Para el analisis de los resultados es necesario trabajar en la encuesta con pardmetros cuantitativos

ya que esto permitira promediar los valores numéricos de las calificaciones asignadas a cada

parametro por los expertos (Reguant, 2016).
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4.8. Creacion del manual para el correcto disefio y manejo de marca

4.8.1. Presentacion

El Manual de Marca recoge los elementos constitutivos de la identidad visual de GRANOLA DE
CASA. Como elementos constitutivos establecemos las pautas de construccion, el uso de las
tipografias y las aplicaciones cromaticas de la marca.

La consolidacion de la imagen de GRANOLA DE CASA necesita de una atencion especial a las
recomendaciones expuestas en este manual, como documento que nos garantiza una unidad de
criterios en nuestra comunicacion y difusion publica.

El manual de la marca debe ser por tanto una herramienta "viva" y presente en todas las
aplicaciones de la marca corporativa, y su convivencia con sus productos.

Las directrices que contiene este documento no pretenden, de ninguna manera, restringir la
creatividad de la empresa, sino ser una guia que abra nuevas posibilidades creativas de comunicar

su propia esencia.

4.8.2. Introduccion

A través de este documento, se abordaran los componentes esenciales de nuestra identidad de
marca, los cuales engloban aspectos como los colores corporativos, la tipografia seleccionada y
diversas directrices practicas destinadas a la adecuada administracién de la marca. Se espera que
este manual desempefie un papel fundamental como recurso invaluable para preservar la
uniformidad y la integridad de nuestra marca en todas las instancias de interaccién con nuestros

clientes.

4.8.3. Historia

Durante una sesion de formacién organizada por "Maranatha Volunteers International™ sobre
alimentacion vegetariana, los participantes se vieron inmersos en un mundo de posibilidades
saludables y sostenibles. En una de las clases, la atencion se centr6 en la elaboracion casera de
granola, un alimento apreciado por su versatilidad y valor nutricional. La vision de crear un
negocio en torno a esta experiencia despertd entre los presentes una chispa de entusiasmo y
determinacion.

Impulsados por el deseo de compartir los beneficios de una dieta equilibrada y natural, un grupo
de emprendedores decidié convertir la inspiracion en accidn. Guiados por el conocimiento
adquirido en la capacitacién, se embarcaron en la aventura de elaborar granola artesanal con

ingredientes frescos y nutritivos. Lo que comenz6 como una leccion culinaria pronto se
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transform6 en una historia de innovacion y emprendimiento, demostrando que las mejores ideas

a menudo nacen de la voluntad de aprender y explorar nuevos horizontes.

4.8.4. Mision

En Granola de casa, nos dedicamos a elaborar de manera artesanal granola que fusiona salud y
sabor excepcional. Nuestra misién es proporcionar una opcion alimenticia saludable y deliciosa
qgue contribuye al bienestar de nuestros consumidores. Nos caracterizamos por utilizar
ingredientes naturales y de calidad en cada lote de granola que producimos. Creemos firmemente

que la buena salud y el disfrute de la comida no son conceptos excluyentes, sino complementarios.

4.85. Vision

En Granola de casa, se visualiza un futuro donde cada porcion de granola se convierte en un
instante de bienestar para los consumidores. Se contempla un escenario en el que la granola no
solo sea conocida por su contenido nutricional, sino también por ofrecer una experiencia sensorial
incomparable, despertando los sentidos con su textura crujiente, su aroma seductor y sus sabores
naturales exquisitos. Se trabaja arduamente para desarrollar un producto que se integre de manera
fluida en la rutina diaria de los clientes, proporcionandoles momentos de felicidad y vitalidad en
cada porcion. En Granola de casa, no solamente se dedican a la comercializacion de granola, sino
que también se aspira a fomentar entre las personas la adopcién de habitos alimenticios méas

conscientes y a disfrutar de cada bocado con plenitud y satisfaccion.

4.8.6. Obijetivo del manual de marca

El manual de marca de granola artesanal de casa tiene como objetivo principal establecer
directrices claras y coherentes para la correcta representacion de la marca en todos los aspectos
visuales. Se busca proporcionar un conjunto de normas y recomendaciones que aseguren la
consistencia y la integridad de la identidad de la marca en todas las interacciones con los
consumidores. Ademas, de ser una herramienta de referencia y guia para todos aquellos que estén
involucrados en la creacion, produccion, distribucion y promocion de la granola artesanal de casa,

asegura asi la coherencia y la calidad en la experiencia de la marca.
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4.8.7. Vocabulario

Granola Artesanal

Producto principal de la marca, elaborado de manera artesanal con ingredientes naturales y
nutritivos.

Ingredientes Naturales

Componentes utilizados en la produccion de la granola que no contienen aditivos artificiales

ni conservantes.

Textura Crujiente
Caracteristica distintiva de la granola, que ofrece una experiencia sensorial agradable al

consumidor.

Aromas Naturales
Fragancias presentes en la granola, derivadas de los ingredientes naturales utilizados en su

elaboracion.

Colores Corporativos

Paleta de colores especifica que representa la identidad visual de la marca.

Tipografia
Conjunto de fuentes tipograficas seleccionadas para la comunicacion escrita de la marca en

distintos materiales y medios.

Valores de la Marca

Principios y creencias fundamentales que guian las acciones y decisiones de la empresa.
Consistencia de la Marca

Mantenimiento de una imagen y un mensaje coherentes en todas las comunicaciones y
materiales de la marca.

Integridad de la Marca

Preservacion de la autenticidad y la credibilidad de la marca en todas las interacciones con

los clientes y el publico en general.

Experiencia del Consumidor
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Conjunto de sensaciones y percepciones que experimenta el cliente al interactuar con la

marca y sus productos.

o  Colores Corporativos

Paleta de colores especifica que representa la identidad visual de la marca.

e Logo
Representacion gréfica que identifica a una empresa, marca o producto. Suele incluir un

logotipo (texto) y un simbolo gréfico.

e Isotipo: Parte grafica o simbolo dentro de un logo que representa la identidad visual de la

marca de manera independiente del logotipo.

e Cromatica: Conjunto de colores especificos utilizados en la identidad visual de una marca.

e  Proporcion: Relacion entre las dimensiones de los diferentes elementos que componen el
disefio de un logo o cualquier otra pieza grafica. En el contexto del disefio de logos, la
proporcion se refiere a la relacién entre el tamafio del logotipo y el isotipo, asi como la

distribucidn de los elementos dentro del disefio.

4.9. Signos de identidad

La forma rectangular fusionada con un medio arco en la parte superior, evocando los letreros de
entrada a las fincas donde se realizan los rodeos montubios, resalta la conexion con la cultura de
origen de Babahoyo, provincia de los Rios. El vértice que sobresale en la parte inferior agrega un

toque distintivo y llamativo representa la cultura montubia y su arraigo a la tierra.

En conjunto, estos elementos transmiten la historia y los valores de la marca, conectando con la
autenticidad y la tradicién de la comunidad de Babahoyo y la provincia de los Rios. La marca
"Granola de Casa" busca crear una experiencia que inspire confianza y apego emocional en sus
consumidores.

4.10. Cobdigo linguistico

a) Fonotipo: Consiste en el nombre del producto, GRANOLA DE CASA. transmite la sensacion

de familiaridad y calidez, sugiriendo un producto hecho en el hogar con amor y cuidado.
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b) Logotipo: La fuente Rhinofon Normal, utilizada para la palabra "granola" proyecta una imagen
moderna y accesible, mientras que la tipografia Nirmala Ul, para las palabras "de casa" refuerza

la sensacion de familiaridad y comodidad.

4.11. Cddigo cromatico

Los tonos marrones representan los ingredientes naturales como la avena tostada y frutos secos
gue conforman nuestra granola artesanal simbolizando también el origen de dichos alimentos que
son de la tierra que forma fundamental parte de madre naturaleza. El amarillo evoca el sol radiante
de nuestra tierra de Babahoyo, de donde proviene esta receta que da energia y la vitalidad, ademas
sugiere calidez y familiaridad. El color blanco para la palabra "Granola" resalta la pureza y la

calidad del producto, mientras que el amarillo para "de casa” sugiere calidez y familiaridad.

4.12. Logotipo

La familia tipografica a continuacion presentada es la que se emplea en la identidad visual de la

granola artesanal de casa del cantén Babahoyo en la provincia de Los Rios.

RHINOFON NORMAL

ABCDEFGHLIKLM
ABCDEGHIKMNOP

01234567389

llustracion 4-12: familia tipogréafica

Realizado por: Velasco E., 2024.

4.13. ldentificador

lHustracion 4-13: Identificador
Realizado por: Velasco E., 2024.
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4.14. Gama cromatica

Coconut Mix Jingle Bells Doe Hot Fudge Silver Birch
HEX HEX HEX HEX HEX

#2008 #ffad00 #boefes #3f2021 #cfb796
RGB RGB RGB RGB RGB

242, 238, 232 255,173, 0 185, 143,105 63, 32,33 207,183, 150
CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK

0,2,4, 5 0,38,93,0 0,23, 43,27 0,49,48 75 0,12,28,19

llustracion 4-14: Gama cromatica

Realizado por: Velasco E., 2024.

4.15. Uso de colores

En esta seccion se proporciona una explicacion concisa sobre las diversas variaciones cromaticas

de la marca de la granola artesanal de casa.

o Variacion en blanco y negro del identificador

G“D%CASALA

lustracidon 94-15: Variacion en blanco y negro del identificador

Realizado por: Velasco E., 2024
o Variacion en escala de grises

DE CASA
\ Gns. 70% \/ /'

Gns 80%

llustracién 10 -16: Variacién en escala de grises
Realizado por: Velasco E., 2024.

4.16. Fondos que se deben usar para el logo



GRANOL

Gi DE CASAM

&

GrANOY

&

lustracion 4-17: Fondos que se deben usar para el logo
Realizado por: Velasco E., 2024.

4.17. Fondos que no se deben usar

Gi DE cngq

&

GrANOY GRANO4

GRANOY GRANOY

&

llustracion 11-18: Fondos que no se deben usar
Realizado por: Velasco E., 2024
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4.18. Factor X
2X

lustracion 4 -19: Factor X
Realizado por: Velasco E., 2024

4.19. Area de seguridad

Nuestro logotipo siempre esta rodeado por un espacio en blanco minimo que debe quedar libre
de otros elementos (fuentes y graficos). Dicho espacio tiene la altura del isotipo ya que ya tiene
un borde que lo protege. Este es el minimo del area, y se deberia ampliar siempre cuando fuese

posible. Evitar el uso de la version completa en espacios menores a 30mm o 114px.

lustracion 4 -20: Area de seguridad del logotipo
Realizado por: Velasco E., 2024.

4.20. Tamafo minimo

Evitar el uso de la version completa en espacios menores a 30mm (3cm) o 114px.
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Digital 114px

Offset 35mm - Serigrafia 45mm

llustracién 12 -21: Tamafio minimo del logotipo
Realizado por: Velasco E., 2024

4.21. Cambios prohibidos

Las directrices gréficas por lo general prohiben alteraciones drasticas en la marca incluyen

acciones como la deformacion, desplazamiento del texto, distorsion, compresion, entre otras.

[ GRANOL4

g Deformacién horizontal L Disminucion de tamaiio de tipografia )

DE CASA

L Deformacion vertical g & Rotacion J

llustracidon 4-22: Cambios prohibidos
Realizado por: Velasco E., 2024
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4.22. Proceso de creacion de packaging para el transporte y la proteccion de la granola

artesanal

El disefiado de envase primario para la granola de casa se caracteriza por ser apropiado y

funcional, ofreciendo proteccion al producto mientras comunica de manera efectiva informacion

relevante para el consumidor.

4.23. Publico objetivo

¢Quiénes son tus clientes? ;Quién comprara tu producto?

Tabla 4-14: Codigos gréficos para la elaboracion del packaging

Nombre

Abstraccion

Casa flotante

Hamaca

S

Canoa en el Rio Babahoyo
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Realizado por: Velasco E., 2024.

4.24. Disefio formal — ideas

Tabla 47-14: 1deacion de disefio de manera formal

IDEACION DE DISENO DE MANERA FORMAL.

Inspiracién:

El disefio del packaging de la granola artesanal de casa se inspira en
la naturaleza y la rusticidad de los ingredientes naturales utilizados
en su elaboracidn, transmitiendo una sensacién de autenticidad y

frescura.

Color atractivo y

adecuado al producto:

Se emplea una paleta de colores calidos y terrosos que reflejan la
naturaleza de los ingredientes, como tonos de marrén, y beige,

creando una conexion visual con la tierra y lo natural.

Ergonomia:

El packaging se disefia con formas ergondmicas que facilitan su
agarre y manejo, asegurando una experiencia comoda para el

consumidor al momento de su manipulacion.

Facilidad de desecho:

Se utiliza material biodegradable o reciclable que permite una facil
disposicion del envase, promoviendo précticas sostenibles vy

respetuosas con el medio ambiente.

Proteccion sanitaria:

Se garantiza que el envase proporcione una proteccién adecuada para
preservar la frescura y la calidad del producto, manteniendo los

estandares de higiene y seguridad alimentaria.

Facilidad de

impresion:

El disefio del packaging se adapta para permitir una facil impresion
de etiquetas y detalles informativos, asegurando una presentacion

clara y atractiva del producto.

Limitacion de tamafio:

formay peso: Se establecen pardmetros para el tamafio, la formay el
peso del packaging que sean practicos y funcionales para el

transporte, almacenamiento y manipulacion del producto.

Econdémico:

El disefio del packaging se optimiza para utilizar materiales
econdmicos sin comprometer la calidad y la presentacion del

producto final.
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. . Se prioriza la simplicidad en la fabricacion del envase, utilizando
Facil elaboracion: o » ) -
técnicas y procesos de produccidn accesibles y eficientes.

El packaging combina funcionalidad con estética, ofreciendo una

Funcional y estético: presentacion atractiva que atraiga la atencidon del consumidor y

resalte la calidad del producto artesanal de casa.

Realizado por: Velasco E., 2024.

4.25. Desarrollo de propuestas
Tabla 4-15: Bocetos para la elaboracion del packaging

BOCETOS ENVASES
[ ~
Propuesta 1 ®
—
ad .X‘“
CGranols
Propuesta 2 ’ _
&
L a8 -

Realizado por: Velasco E., 2024.

4.26. Packaging

El envase se presenta como una de las alternativas mas iddneas para el producto, garantizando

una proteccion prolongada y conservando su calidad estando listo para su consumo.

78




llustracién 4-23: Envase

Realizado por: Velasco E., 2024.

4.27. Etigueta del envase

La etiqueta constituye el componente principal del envase, dado que a través de ella se posibilita
la transmision de informacion al consumidor respecto al producto: su naturaleza, ventajas, modo
de empleo, composicion, asi como la fecha de elaboracién y vencimiento.
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B ULL L e

e eee

llustracion 4-24: Etiqueta del envase primario
Realizado por: Velasco E., 2024.

4.28. Etiqueta del envase primario de granola de casa

Tabla 4-16: Etiqueta del envase primario de granola de casa

ANTES DESPUES

1)

2
\

Realizado por: Velasco E., 2024.

4.29. Proceso de validacion

En el proceso de validacion de la propuesta de marca y el packaging de Granola de Casa mediante
el método Delphi, se ha realizado un enfoque sistemético y participativo que involucra a expertos
en el campo del disefio y stakeholders relevantes. Durante las rondas de evaluacién, los
participantes revisan y proporcionan retroalimentacion sobre los disefios propuestos,
considerando aspectos como la estética, la funcionalidad, la coherencia con la identidad de la
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marca y la percepcion del publico objetivo y demas. A través de este proceso iterativo, se busca
alcanzar un consenso gradual en torno a los elementos visuales que mejor representen los valores
y la esencia de Granola de Casa, a garantizando asi la efectividad y la aceptacion de la marca y el

packaging en el mercado.

El proceso de validacion se llevé a cabo a través de encuestas en la que participaron 10 expertos
seleccionados. Se les proporciond informacion detallada sobre los criterios de validacion del
proyecto para asegurar su comprension. Posteriormente, cada experto evalud los pardmetros

propuestos utilizando una escala del 1 al 10.

Tabla 4-17: indice de calidad

indice de calidad
Malo 10-20
Regular 30-40
Bueno 50 - 60
Muy bueno 70 -80
Excelente 90 - 100

Realizado por: Velasco E., 2024.
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CRITERIOS DE VALIDACION

Parametro

Descripcion

1. Calidad grafica
genérica

Los elementos de identidad corporativa pueden analizarse en
términos de su calidad genérica, sefialando las cualidades
tipograficas, cromaticas y de disefio, lo que constituye un
indicador importante de la calidad estratégica de la
organizacion.

2. Pertinencia

La relevancia del mensaje con respecto al contexto y las
necesidades del receptor.

3. Consistencia

La coherencia y uniformidad en el mensaje y la identidad de la
marca a lo largo del tiempo y en diferentes contextos.

4. Coherencia

La conexion légica y la armonia entre los elementos del
disefio y el mensaje que se desea transmitir.

5. Autenticidad

La honestidad, originalidad y transparencia del mensaje y la
identidad de la marca.

6. Relevancia

La importancia y adecuacion del mensaje y la identidad de la
marca para el publico objetivo.

7. Originalidad

La capacidad de presentar un mensaje y una identidad de
marca unicos y distintivos.

8. Memorable

La capacidad del mensaje y la identidad de la marca para
permanecer en la mente del publico objetivo y destacarse entre
la competencia.

9. Adaptabilidad

La capacidad del mensaje y la identidad de la marca para
ajustarse y ser efectivos en diferentes contextos y plataformas.

10. Claridad

La facilidad de comprension y la ausencia de ambigiiedad en
el mensaje y la identidad de la marca.

11. Simplicidad

La eliminacion de elementos innecesarios y la presentacion
del mensaje y la identidad de la marca de manera clara y
concisa.

12. Impacto

La capacidad del mensaje y la identidad de la marca para
captar la atencion y generar una impresion duradera en el
publico objetivo.

13. Receptividad

La disposicion del publico objetivo para aceptar y relacionarse
con el mensaje y la identidad de la marca.

14. Legibilidad

La facilidad con la que el mensaje y la identidad de la marca
pueden ser leidos y comprendidos por el publico objetivo.

Tabla 48-17: Criterios de validacion

Fuente: Chaves, 2008)
Realizado por: Velasco E., 2024
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Tabla 49-18: Datos de los expertos evaluadores

i Cédula
Nombre Y ) Area De
N° ] Profesion o De Correo
Apellidos Conocimiento .
Identidad
L Yanez Guaman Ingeniera En Humanidades Y 06046634 jessica.yanes@es
Jessica Janeth Disefio Grafico Artes 35 poch.edu.ec
) Edith Desirée Licenciada En Artes Y 09247851 | Conedesi We@
Campi Saona Publicidad Humanidades 81 Hotmail.Com
Octavio
. o Artes Y 09260741 | leonardo.reyes@
3 Leonardo Reyes | Disefiador Gréafico )
o Humanidades 47 Espol.edu.Ec
Ojedis
A Placencio Pinto Ingenieria en Humanidades Y 09254758 | viviplalo@gmail
Viviana Pamela Disefio Grafico Artes 65 .com
Alvarado . . .
) Ingenieria en Humanidades Y 09282519 | alexis.alvaradoa
5 | Alvarado Alexis ) o
] Disefio Grafico Artes 82 @ug.edu.ec
Javier
Andrea Licenciado En
6 Alejandra Disefio Grafico Y Artes Y 09301665 | an_fer8l@hotma
Alvarado Comunicacion Humanidades 74 il.com
Moreno Visual
Licenciado En
. Carlos Arturo Disefio Grafico Y Artes Y 12056751 | Arturoyerovi@g
Yerovi Villalba Comunicacion Humanidades 17 mail.com
Visual
Licenciada En
8 Ritha Alejandra Disefio Grafico Y Artes Y 12063081 | ritha.dias@uees.
Diaz Alava Comunicacion Humanidades 55 edu.ec
Visual
Mayra Estefania . . .
. Ingeniera En Humanidades Y 18051399 | mayritefyta 15@
9 Barragan ) ) ]
Disefio Grafico Artes 28 hotmail.com
Guerrero
) ) Ciencias Sociales,
. ) Licenciada En » )
Lissette Carolina ) Educacion 09308727 | robayo.lissette@
10 Relaciones .
Robayo Onate . Comercial Y 18 uees.edu.ec
Publicas Y Eventos
Derecho

Realizado por: Velasco E., 2024
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En el presente cuestionario se incluyeron 14 preguntas que abordaron los aspectos técnicos y

comunicativos de la marca bajo evaluacién. Se tomaron como referencia los estandares de calidad

establecidos por Norberto Chaves para asegurar la obtencion de resultados precisos. Para llevar a

cabo las encuestas, se empled la plataforma en linea Google Forms.

Tabla 4-19: Modelo de encuesta para verificar la calidad técnica y comunicativa de la marca.

NO

Preguntas

Opciones

¢Es original y unico en comparacion con otros productos similares en
el mercado?

¢Es consistente en su aplicacion en diferentes presentaciones?

¢Evoca una respuesta emocional positiva y asociaciones favorables en
los consumidores?

(Es escalable y se puede ampliar o reducir sin perder calidad?

¢Se comunica claramente y transmite el mensaje deseado de la
empresa?

¢Es facilmente legible?

¢Es coherente con la identidad y la imagen que la empresa quiere
proyectar es versatil?

¢Transmite claramente la esencia y la calidad del producto?

OO N O O || W |IN| -

¢ Se destaca visualmente y atrae la atencion del consumidor?

(I
o

¢Es versatil y se puede adaptar a diferentes tamafios y medios de
comunicacion?

-
[N

(Es coherente con la identidad y los valores de la marca?

[ERY
N

¢ Se adapta adecuadamente a diferentes culturas y contextos?

[N
w

(ES consistente con los estdndares de disefio contemporaneo?

14

¢Genera confianza y credibilidad entre los consumidores?

A) Malo

B) Regular

C) Bueno

D) Muy bueno
E) Excelente

Realizado por: Velasco E., 2024.

Resultado de encuesta disefiada para verificar la calidad técnica y comunicativa de la

marca.

¢Genera confianza y credibilidad entre los consumidores?

10 respuestas

® Malo

@ Regular
Bueno

@ Muy bueno

@ Excelente
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¢Evoca una respuesta emocional positiva y asociaciones favorables en los
consumidores?

10 respuestas

® Malo

@ Regular
@& Bueno

@ Muy bueno
@ Excelente

.Es coherente con la identidad y la imagen que la empresa quiere proyectar es
versatil y se puede adaptar a diferentes tamafios y medios de comunicacion?

10 respuestas

@ Malo

@ Regular

@ Bueno

@ Muy bueno
@ Excelente

:.Se comunica claramente y transmite el mensaje deseado de la empresa?

10 respuestas

® Malo

@ Regular
@ Bueno

@ Muy bueno
@ Excelente
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:Se adapta adecuadamente a diferentes culturas y contextos?

10 respuestas

® Malo

@ Regular

& Bueno

@ Muy bueno
@ Excelente

>

.Es escalable y se puede ampliar o reducir sin perder calidad?

10 respuestas

® Malo

@ Regular

@ Bueno

@ Muy bueno
@ Excelente

¢Es consistente con los estandares de disefio contemporaneo?

10 respuestas

@ Malo

@ Reqular

& Bueno

@ Muy bueno
@ Excelente

:Es consistente en su aplicacion en diferentes presentaciones?

10 respuestas

@ Malo

@ Regular
@ Bueno

@ Muy bueno
@® Excelente
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¢Es coherente con la identidad y los valores de la marca?

10 respuestas

® Malo

@ Regular
& Bueno

@ Muy bueno
@ Excelente

¢ Es original y unico en comparacion con otros productos similares en el mercado?

10 respuestas

@ Malo

@ Regular

@ Bueno

@ Muy bueno
@ Excelente

¢Es versatil y se puede adaptar a diferentes tamafios y medios de comunicacion?

10 respuestas

® Malo

@ Regular
@ Bueno

@ Muy bueno
@ Excelente

:Se destaca visualmente y atrae la atencion del consumidor?

10 respuestas

® Malo

@ Regular
@ Bueno

@ Muy bueno
@ Excelente
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¢ Transmite claramente la esencia y la calidad del producto?

10 respuestas

¢Es facilmente legible?

10 respuestas

@ Malo

@® Regular

@ Bueno

@ Muy bueno
@ Excelente

® Malo

@ Regular
& Bueno

@ Muy bueno
@ Excelente

llustracion 4-1: Resultados de encuesta para la validacion de la marca.
Realizado por: Velasco E., 2024.

Tabla 4-23: Validacion del disefio de packaging

MARCA PACKAGING
NGmero de indice de NUmero de indice de
pregunta calidad pregunta calidad
1 100 8 90

2 100 9 100
3 90 10 90
4 90 11 90
5 90 12 90
6 100 13 90
7 100 14 90
Promedio: | 96 Promedio: | 91
Promedio General: 94%

Realizado por: Velasco E., 2024
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Conclusion: Con los resultados obtenidos, se calculé el promedio de cada pregunta para obtener
un porcentaje que se analizd a la evaluacion general por seccidon (marca, packaging). Los
resultados fueron los siguientes: las preguntas de la 1 a la 7 corresponden a la seccion de marca,
mientras que las preguntas de la 8 a la 10 corresponden a la seccién de packaging, con un 96% y
un 91%, respectivamente. De este modo, se pudo obtener un promedio general de las categorias
del 94%, superando el umbral del 80% que indica la aprobacién del contenido interactivo,

evaluado mediante el método Delphi.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Se identificd las tradiciones y costumbres del cantén Babahoyo, provincia de los Rios mediante
la recoleccion de informacién realizada mediante una investigacion bibliografica. A través de
documentos referentes al canton, se determind que los rodeos montubios realizados en las
haciendas o lugares determinados son de gran impacto entre los pobladores. El uso la hamaca por
el clima caluroso vy la utilizacién de canoas cuando desbordan los rios en temporada de lluvia son
elementos representativos del lugar, obteniendo asi elementos representativos para la creacion de

los disefios.

Tras analizar detenidamente el pablico objetivo y la competencia directa, se puede concluir que
nuestro target se encuentra en el rango de edad de 35 afios en adelante. Este grupo demografico
representa una audiencia adulta y consciente de la importancia de llevar un estilo de vida
saludable. Identificamos a Nutricereales y Granola CADE como los principales competidores del
sector. Este analisis nos brinda una comprension mas profunda de nuestro mercado mientras nos

diferenciamos de la competencia.

Tras el proceso de disefiar el manual de marca, se ha logrado establecer un conjunto de directrices
y normativas que guiaran el manejo adecuado de la identidad visual en las aplicaciones
corporativas. Este manual constituye una herramienta fundamental para mantener la coherencia
y consistencia en la presentacion de la marca de granola de casa en diversos contextos y
plataformas. Al proporcionar pautas claras sobre el uso del manual de marca se asegura una

imagen unificada y reconocible.

Para el disefio del packaging y su respectivo envase se analizo las caracteristicas del producto,
con las cuales se determind la presentacion del empaque principal hecho de un material plastico
que proporciona varias barreras ofreciendo resistencia al oxigeno, a la humedad y a los rayos UV
con un cierre zipper multiuso. Ademaés, se elabord una etiqueta con disefios ornamentales
representativos de las tradiciones y el lugar del producto para que se identifique con el publico
objetivo, tomando en cuenta la etiqueta con la siguiente informacion: cantidad del producto,
ingredientes, informacién nutricional, semaforizacién, fecha de elaboracién, fecha de caducidad
y codigo de barras, para poder distribuir correctamente el producto para su comercializacion y

gue el consumidor conozca sobre el producto que va a adquirir.
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5.2. RECOMENDACIONES

Con el fin de identificar rasgos representativos de un lugar, se sugiere llevar a cabo una
investigacion tanto bibliografica como de campo. Esto permite contrastar la informacion

obtenida, garantizando su confiabilidad.

Se propone realizar entrevistas 0 encuestas a potenciales consumidores. Estas entrevistas pueden
proporcionar informacion adicional sobre las preferencias del publico objetivo, los habitos de
consumo, asi como posibles mejoras o caracteristicas deseables del producto. Incorporar la
retroalimentacion directa de los consumidores y expertos en el proceso de desarrollo del producto
puede enriquecer la comprensién del mercado y ayudar a ajustar las caracteristicas del producto

de acuerdo con las necesidades y expectativas del publico objetivo.
Se recomienda establecer las caracteristicas indispensables del producto, tales como la cantidad,

el precio, la fecha de elaboracion, la fecha de caducidad, la forma de preparacion, la informacién

nutricional y la hermeticidad del envase para su correcto envasado.
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ANEXOS

ANEXO A: Cabecera de gondola para la granola de casa

ANEXO B: Fundas eco amigables para llevar las compras de granola de casa




ANEXO C: Animacion de propuesta de packaging
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ANEXO D: Sombrero bucket como complemento a la camiseta de granola de casa




ANEXO E: Camiseta de granola de casa
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