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RESUMEN

El Artesan, organizacion ubicada en Manabi, Puerto Lopez, se dedica a la
extraccion y produccion de aceite de palo santo y otros productos derivados del
mismo como Sshampoo, jabon, etc. Actualmente no cuenta con una imagen
corporativa y empaques apropiados que permitan indentificarlos. A pesar de
ser lider en la extraccion de aceites en el Ecuador, promover proyectos como la
reforestacion del bosque de palo santo y brindar ayuda social a su comunidad,
la falta de disefio en su imagen, dificulta el reconocimiento de esta marca a su

consumidores.

La presente investigacion, por medio de entrevistas y encuestas realizadas
directamente con El Artesan y sus consumidores, busca realizar un brief con
varios requerimientos, tales como grupo objetivo al cual se dirigen, cualidades
unicas de la empresa, caracteristicas de sus productos (naturales, artesanales
y medicinales) y por sobre todo requisitos de disefio que faciliten y validen un
enfoque apropiado para la elaboracién de una propuesta, tanto de su imagen
como de empaques, direccionados hacia lo que es y lo que hace El Artesan.



vi

ABSTRACT

El Artesan, is an organization located in Manabi Puerto Lopez, is dedicated to
the extraction and production of palo santo oil and other derivated products
such as shampoo, soap, etc. Currently it does not have a corporate image and
packaging allowing identify them. Despite being a leader in oil extraction in
Ecuador, promote reforestation projects like Palo Santo forest and provide
social support to its community, lack of design in its image, hinder the
recognition of this brand to its consumers.

This research, through interviews and surveys directly with the Artesan and
consumers, is looking foward to make a brief with several requirements, such
as target group to which they are addressed, unique qualities of the company,
its product characteristics (natural, handcrafted and medicinal) and above all
design requirements facilitating an appropriate approach for the development of
a proposal, both its image as packaging, directed towards to what is and what

the Artesan does.
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INTRODUCCION
Tema

Aplicacion de técnicas de disefio para la propuesta de una imagen corporativa
y packaging de los productos hechos de palo santo para la micro empresa El
Artesan S.A ubicada en Puerto Lépez, provincia de Manabi.

Formulacioén y justificacion del problema

Formulacién

Exitosas instituciones tienen como estrategia el uso de la marca como asi
como también su correcta comunicacion hacia los clientes. Es claro que el uso
de una imagen corporativa complementada con packaging ayudan a fortalecer
la marca en el mercado, generando nuevos consumidores y una posesion de

mercado arraigada y diferenciada de la competencia. (Stewart, 2008, p. 142)

Contradictoriamente pese a que la organizacion El Artesan actualmente cuenta
con una imagen corporativa y packaging de los diferentes productos que
ofrecen, su identidad como empresa no se reconoce facilmente debido a la
falta de un proceso sistematico de disefio previo. Vale aclarar que los procesos
de produccion son artesanales y naturales, cualidades que no son reconocidas
propiamente, del mismo modo los componentes de su identidad corporativa
como valores de marca, actividades y relaciones con su entorno no estan
correctamente representados en el disefio de su marca. Los empaques como
las cajas que contienen lociones y aceites se fabrican con balsa, dificultando su
diferenciacién en el mercado debido a que existen artesanias locales que
utilizan este mismo tipo de material para vender sus productos como es el caso
de Ecuadorian Hands, empresa encargada de la exportaciéon de productos

derivados de palo santo a nivel mundial.

Otro de los problemas por el cual la institucién atraviesa simultaneamente, es la
falta de un manual de imagen corporativa el cual guie a los colaboradores en el

correcto uso de la imagen. Del mismo modo existe privacion de elementos que



validen y refuercen la imagen de la micro empresa. Elementos de identidad
visual tales como sefalética, uniformes, soportes comunicacionales, sitio web y
demas, ayudan a las empresas a ser identificadas con rapidez, permaneciendo
en la memoria de los consumidores tras la experiencia de compra de los
productos.

Asimismo, existen confusiones de caracter identitario al presentarse
actualmente los productos con dos distintos logotipos, generando gran
confusion en los consumidores y dificultando el poder reconocer notoriamente a
la organizacion como unica marca de sus productos. Segun su resefia histérica
previo a formarse la micro empresa El Artesan S.A. existia la fundacién
Deltatau Palosanto, la cual se desempefo exitosamente entre el 2004 y 2009,
tema por el cual se genera la mencionada duplicidad de su imagen al

conservarse ambos logotipos. (El Artesan, s.f.)
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Figura 1. Tienda Palosanto.
Tomado de Palosanto, s.f.

a. Tanto la imagen de la tienda como productos El Artesan, posee dos
logotipos
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Figura 2. Productos de palo santo por El Artesan.

Tomado de Palosanto, s.f.

En resumen podemos decir que la falta de un correcto proceso para el
desarrollo de una imagen corporativa, manual, packaging y complementos de
identidad visual por parte de El Artesan, afectan directamente al consumidor en
la tarea de reconocer caracteristicas fisicas e intangibles de la marca como

bondades, procesos, origen y usos de los productos.
Preguntas

¢, Cuales son los principales valores de la institucién que definen su identidad

corporativa?

¢, Cual es la apreciacion de los consumidores respecto a la organizacion y su

productos ?
¢, Cual es el perfil y estilos de vida del grupo objetivo al cual se dirige?

¢ Cudles son las caracteristicas que influyen en la configuracién de la imagen

corporativa y packaging de la empresa El Artesan?




Justificacion

Tal como menciona la empresa Kuen S.A (s.f. p.24) a mediados del siglo XXI,
los agricultores ecuatorianos buscan agregar valor a los productos naturales no
tradicionales, vinculandose con la industria alimenticia, farmacéutica y de
cosmeéticos. Hoy en dia el mercado de productos naturales en el Ecuador tiene
una gran acogida y aceptacion por parte de consumidores ecuatorianos como
también consumidores fuera del pais, registrandose un aumento en el numero

de toneladas exportadas y empresas dedicadas a este tipo de actividad.
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Figura 3. Evolucion exportaciones cosméticos.
Tomado de PRO ECUADOR, 2014, p. 41.

a. El ano con mas toneladas exportadas es el 2013, registrando 41 millones de

dolares.




EXPORTACIONES ECUATORIANAS
PRINCIPALES GRUPOS DEL SECTOR DE QUIMICOS Y FARMACOS

2006-2008
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Figura 4. Exportaciones ecuatoriana. Principales grupos del sector de quimicos
y farmacos 2006 — 2008.

Tomado de CICO, 2008, p. 4.

a. Las preparaciones de cosmética corresponden al 9% del total de productos

exportados del sector quimico y farmacéutico.

En el Ecuador la venta de productos medicinales y cosmeéticos tiene un gran
incremento, asi como la empresa El Artesan, existen un total de 95 empresas
ecuatorianas que se dedican a elaborar productos naturales.

Empresas del sector de productos naturales

Bolivia Ecuador Peru Total
Plantas medicinales 24 27 36 87
Perfumes / cosméticos 4 15 4 23
Nutracéuticos 16 18 16 50
Farmacos 16 35 29 80
Total 60 95 85 240

Figura 5. Empresas del sector de productos naturales.

Tomado de ONUDI, 2008, p.15.




De la misma manera los consumidores ecuatorianos cada dia estan mas
familiarizados con productos naturales, la demanda crece convirtiéndolos en
articulos basicos. A continuacion se muestra la clasificacion y registro de
ventas de los cosméticos en el Ecuador.

Ecuador: ventas de cosméticos segun categoria, 2012
Millones de USD

) Crec.

Categoria 2007 2008 2009 2010 2011 2012 Pza (:;I; Prom.

07-12
Fragancias 129,4 144,7 157,6 183,8 203,5 219,6 21,6% 11,2%
Cuidado de la piel 108,8 120,3 128,2 140,3 155,4 170,6 16,8% 9,4%
Cuidado del cabello 108,0 115,1 1199 130,2 139,7 148,3 14,6% 6,5%
Magquillaje 92,1 98,9 106,0 116,7 131,2 143,7 14,2% 9,3%
Desodorantes 58,4 68,0 70,6 76,4 83,2 90,6 8,9% 9,2%
Cuidado bucal 60,7 66,8 69,8 74,6 79,9 86,3 85%  7,3%
g:;‘::‘;‘; le’::t'e ‘:"c" 605 667 697 744 798 86,1 85%  7,3%
EZ;’E‘:COS para 465 490 520 562 610 660 65%  7,3%
Productos para el bafio 48,6 51,2 525 56,4 60,0 64,4 6,3% 5,8%
Estuches cosméticos 23,0 229 248 27,3 29,4 32,2 3,2% 7,0%
Productos para nifos 19,4 20,2 20,3 21,5 23,3 25,2 2,5% 5,4%
Protectores solares 3,5 3,8 3,9 43 4,6 51 0,5% 7,8%
Depiladores 1,1 1,7 1,7 1,9 2,0 2,2 02% 14,9%
Total cosméticos 6719 7337 7766 8564 9369 1.0149 100,0%  8,6%

Figura 6. Ecuador: venta de cosméticos segun categoria, 2012.

Tomado de Calderén, 2014, p.38.

Los consumidores de productos naturales segun la ONUDI (Organizacion de
las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial) (2008, p.16) buscan
caracteristicas especificas como: produccion sostenible, la historia detras del
producto, ética y conocimiento sobre el uso y bondades de la plantas usadas
en el proceso. Dicho esto se puede inferir que El Artesan al igual que otras
empresas ecuatorianas dedicadas a este tipo de actividad, tiene como
necesidad poder reflejar adecuadamente por medio de disefio, todas las
cualidades que los consumidores buscan y desean de los productos naturales.




El Artesan S.A. es una empresa la cual elabora productos hechos a base de
aceite esencial, extraido del arbol Bursera Graveolens, conocido como palo
santo comunmente. Esta micro empresa se encuentra ubicada en Puerto
Lopez, provincia de Manabi. Se establece en el 2004 como fundacion Deltatau
Palosanto para luego transformase en la organizacion de hoy en dia. Su
portafolio de productos incluyen aceites esenciales usados en aromaterapia,
como tambien jabon, shampoo e inciensos fabricados por alrededor de 60
artesanos locales de la ciudad y cercanias.

Entre las facultades de la organizacién se menciona el proceso natural utilizado
en la elaboracion de sus productos, desde la recoleccion de la materia prima
hasta la extraccion del aceite. Tanto la calidad como propiedades fisicas y
quimicas del aceite de palo santo, se obtienen mediante un proceso de
destilacién por corriente de vapor sin hacer uso de quimico alguno. Ademas,
dichas cualidades del aceite, solamente pueden cumplirse al extraerse

unicamente de lefios caidos por muerte natural.

Figura 7. Recoleccion de lefios por parte de la micro empresa El Artesan.

Tomado de Tripadvisor, s.f.




Otra de las prestaciones de este tipo de producto, son las propiedades y
beneficios medicinales que brinda el aceite de palo santo. Ademas de haber
sido usado en la época incaica para espantar malas energias y espiritus
negativos, en rituales especificamente, el palo santo posee propiedades
antiflamatorias, antireumaticas, antigripales, antioxidantes e inclusive existen
estudios donde se expone su influencia en la deteccion del crecimiento de
células de cancer pancréatico y ser un presunto agente contra el cancer de

prostata. (Manzano, s.f. p.5)

Debido a que los consumidores de esta organizacion son turistas nacionales y
extranjeros, la imagen como tal debe ser un facilitador para su compra, tal
como menciona Capriotti (2009, pp.11-12) una de las principales dificultades
entre organizaciones y consumidores es el identificar y diferenciar los
productos, servicios y organizaciones existentes en un mercado o sector de
actividad. Es por esto que el disefio es fundamental para la micro empresa El
Artesan, tanto para su desarrollo como marca, estrategia de mercado y
diferenciador del resto de organizaciones dedicadas a este tipo de labor.

Ademas uno de los puntos mas relevantes de la institucion es que existe una
gran preocupacion social por el bienestar de las personas que habitan en
Puerto Lépez y sus alrededores, lo cual es muy significativo conociendo el
porcentaje de operadores y artesanos correspondiente al 18,7% de la
poblacion total en la provincia de Manabi (INEC, p.4). La organizacion permite
a jovenes y madres solteras integrarse en el proyecto, desarrollando sus
habilidades y conocimientos en cuanto a la elaboracion de productos por medio
de capacitaciones. La micro empresa posibilita una fuente de ingresos y
mejoras en el nivel de vida de los colaboradores y paralelamente del sector. De
manera semejante la organizacién cuenta con un proyecto de reforestacion de
arboles de bursera graveolens, financiado por instituciones privadas y por la
venta de los mismos productos. Dicho proyecto pretende crear conciencia en
las personas, contribuir con el medio ambiente y proyectarse a futuro
asegurando la correcta utilizacion de los recursos de la ciudad de Puerto Lopez
como lo es el bosque seco. (Uscategui, 2013)



Asi pues la imagen corporativa como tal es un pilar fundamental en la
construccion mental de la marca, su caracter singular, permite comunicar
estratégicamente qué es, qué hace y como lo hace, creando lazos emocionales
con los consumidores destacandose de entre la competencia y logrando
permanecer prolongadamente en el mercado. En efecto, un referente de uso
exitoso de su marca, es la empresa multi nacional Young Living, fundada en
Idaho, Estados Unidos en 1993 por Gary Young. Esta marca comunica la
fiabilidad de sus productos al ser el mismo Gary Young (fundador) quien
comprobé los beneficios medicinales de los aceites esenciales. Ademas como
valor agregado, es la misma empresa la cual se encarga de sembrar y cultivar
apropiadamente los diferentes tipos de plantas de las cuales extraen los
aceites esenciales a través de procesos de alta tecnologia y calidad. Asi pues
Young Living a logrado extenderse alrededor del mundo y permanecer por mas
de 20 afios en el mercado, bajo la promesa de una vida mas saludable y larga.
(Youngliving, s.f.)

De igual manera existen varios referentes de productos naturales hechos a
base de palo santo, a continuacion se muestran algunas marcas con sus

respectivos productos.

Figura 8. Aceite esencial de palo santo por Shamans Market.
Tomado de Shamans market, 2015.

a. Pais de origen Peru. b. Procedencia de materia prima Peru.
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Figura 9. Aceite esencial de palo santo por Floracopeia.
Tomado de Floracopeia, 2015.

a. Pais de origen Estado Unidos. b. Procedencia de materia prima Ecuador.

py %

rahua

SHAMPOO

Figura 10. Shampoo de palo santo por Rahua.
Tomado de Rahua, 2015.

a. Pais de origen Estado Unidos. b. Procedencia de materia prima Ecuador.
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SHOWER GEL
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Figura 11. Gel de bafio de palo santo por Rahua.
Tomado de Rahua, 2015.

a. Pais de origen Estado Unidos. b. Procedencia de materia prima Ecuador.

Si bien se pautan las principales particularidades de El Artesan, el disefio de
su imagen coporativa y empaques de los productos, no revelan ni definen
factores influyentes como su historia, trayectoria, proyecto empresarial y cultura
corporativa, los cuales forman parte de la esencia de la marca. El desarrollo de
una identidad corporativa por medio del disefo, permitira a la micro empresa
crear una proximidad y relacion con sus clientes comunicando sus principales
beneficios y procesos productivos como también establecer una imagen propia
en la mente de los consumidores. Es asi como Capriotti (s.f. p.62) indica que la
imagen de una institucion es un proceso recopilatorio, estructurado y
organizado de rasgos, valores y creencias compartidas por igual con los
consumidores, permitiéndoles crear un esquema mental de lo que la marca

representa.

En conclusion el desarrollo de una imagen y empaques para los productos de
la micro empresa El Artesan, es un requisito para la diferenciacion de sus
productos localmente y en el extranjero. Asi mismo la creacion de una imagen

corporativa facilitara que la marca se convierta en un referente a nivel local,
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beneficiando de manera directa a los ciudadanos de la ciudad de Puerto Lépez.
Los esfuerzos realizados contribuiran al significativo aumento del nivel de
credibilidad y aceptacion por parte de los consumidores hacia los productos

elaborados con palo santo por la micro empresa El Artesan.
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CAPITULO I INVESTIGACION
1.1 Problema

Dificultad de reconocimiento de la marca El Artesan debido a la falta de una
imagen corporativa y empaques, desarrollados sistematicamente y definidos a
través de los principales componentes como organizacion y requerimientos

establecidos por parte de los consumidores.
1.2 Hipétesis
La propuesta de una imagen corporativa y empaques, puede mejorar la

percepcion de atributos de disefio en comparacién con la actual imagen y
empaques ofrecidos por El Artesan.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Disefar una propuesta de imagen corporativa y packaging para los productos
elaborados con palo santo para la micro empresa El Artesan, ubicada en
Puerto Lopez, provincia de Manabi.

1.3.2 Objetivos especificos

1.3.2.1. Identificar los elementos propios y diferenciadores de El Artesan.

1.3.2.2. |dentificar al grupo objetivo y sus principales caracteristicas requeridas
para los productos hechos de palo santo.

1.3.2.3. Definir los elementos graficos de disefio requeridos a través de los

resultados obtenidos en la investigacion.

1.3.2.4 Validar con disehadores graficos la imagen corporativa y empaques
propuestos para El Artesan.
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1.4 Variables

1.4.1 Dependientes

Entre las variables dependientes, se nombran aquellas caracteristicas
intangibles que son directamente percibidas por los consumidores de productos
El Artesan como color, tipografia, forma, tamafo, material, precio, calidad. Al
evaluar las caracteristicas mencionadas presentes en la imagen vy los
empaques de la micro empresa, se podra desarrollar posteriormente un brief de
disefio, en el cual se incorpore y se relacionen los requerimientos planteados

por parte de los consumidores.

1.4.2 Independientes

Las variables independientes son la imagen corporativa y empaques con los
que cuenta actualmente El Artesan. Los consumidores podran evaluar de forma
objetiva el grado de satisfaccion que ofrece actualmente la imagen corporativa
y los empaques de los productos ofrecidos por la micro empresa, identificando
asi cuales son las caracteristicas a favor y en contra que ayuden al proceso de
disefio.

1.5 Objeto de estudio

El objeto de estudio fue la micro empresa El Artesan, ubicada en la ciudad de
Puerto Loépez, Manabi. Al analizar directamente la relacion entre la micro
empresa y los consumidores, se obtuvieron datos que permitieron enumerar y

jerarquizar las caracteristicas que deben estar presentes en el desarrollo del
disefo.

1.6 Unidad de Analisis

Propietario de la micro empresa El Artesan (1)

Colaborador de la micro empresa El Artesan (1)
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Consumidores de productos El Artesan (turistas 55)
Disefiadores senior (2)

1.7 Extraccion de la muestra
1.7.1 Poblacion

Se tomo6 como referencia datos del Ministerio de Turismo (Turismo.gob.ec, s.f.)
registrandose 35.000 turistas en Puerto Lopez en el afio 2014.

1.7.2 Muestreo aleatorio simple

Se realiz6 un muestreo aleatorio simple en el cual los 35.000 turistas que
visitan Puerto Lépez tienen la misma posibilidad de ser encuestados.

1.7.3 Calculo de la muestra

Para el calculo de la muestra se utilizé la féormula

N*Z.p*q

1= T (N- 1)+ 2 pq

(Ecuacion 1)
Donde:
N= Total de poblacion (35.000)
Za= 1.96 (seguridad de 95%)
p= proporcion esperada (0.5)
g=1-p (0.5)
d= precision (13.5%)

Se obtuvo una muestra total de 55 encuestados.
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1.8 Elaboracion de instrumentos de investigacion

1.8.1 Entrevista 1

Se realiz6 una entrevista de preguntas abiertas al duefio y fundador de la micro
empresa El Artesan, Dante Bolcato. (Anexo 1)

1.8.1.1 Conclusiones

Se puede concluir que la calidad de los productos es primordial, ya sea por sus
procesos de elaboracion, maquinaria, y estandares que mantienen a medida
que crece la organizacién anualmente, consolidando asi el uso adecuado del

palo santo en el pais.

Su mercado mayormente se encuentra en Canada y Estados Unidos,
exportandose solamente el aceite en bruto, mas no los derivados como
shampoo, jabdn y aceites en volumenes de 12 ml, 15 ml,120 ml y 250 ml que la

tienda produce.

Las temperaturas empleadas en el ciclo de extraccion de aceite, (noventa y
nueve, sesenta y seis y treinta tres grados centigrados), poseen una relacion
con el numero tres, siendo dichas temperaturas multiplos del mismo. La
relacion existente con el numero tres antes mencionada, es una caracteristica
que la empresa maneja en su logotipo actual y es representada graficamente
con el uso de tres llamas de fuego.
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Figura 12. Representacion del numero tres en el logotipo actual.

Tomado de Elartesan, s.f.

1.8.2 Entrevista 2

Se realiz6é una entrevista de preguntas abiertas a Angélica Ortiz, colaborada y
encargada del proceso de arrastre de vapor para la extraccion de aceite en la
micro empresa El Artesan. (Anexo 2)

1.8.2.1 Conclusiones

La relacion de equipo y union de todos los que conforman El Artesan es
fundamental dentro de la cultura corporativa. El objetivo en comun por parte de
los colaboradores es el crecer y progresar cada dia, generando mayor empleo

y mejora en el nivel de vida como también nuevos mercados en el exterior.

Lo que hace diferente a El Artesan, es claramente su proceso natural,
fortaleciendo la confianza de los clientes y realizando un trabajo honesto

internamente.
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1.8.3 Entrevista 3

Se realizé una entrevista de preguntas abiertas al duefio y fundador de la micro
empresa El Artesan, Dante Bolcato. (Anexo 3)

1.8.3.1 Conclusiones

La principal dificultad de la tienda es el ser reconocida por el consumidor como
unica tienda de palo santo, debido a su competencia Deltatau, la cual también
comercializa productos El Artesan.

La marca El Artesan debe tener presente la palabra palo santo, como también
un simbolo que lo identifique con cualidades como sabio, fuerte, potente, con
gran capacidad para seguir extendiéndose en el bosque, pero por sobre todo

con beneficios medicinales reales.

El Artesan se consolida como unico referente productor de palo santo en el
Ecuador. Productores del resto del pais como la comuna de San Carlos y el
Salinerito, no han logrado extraer el aceite con el mismo aroma y calidad

ofrecido por El Artesan.

1.8.4 Encuesta cerrada

La encuestas cerradas fueron dirigidas a 55 turistas extranjeros y nacionales
que visitaron la tienda El Artesan (Anexo 4), proporcionando informacion
relacionada a la percepcion de los productos, como también indicios de
elementos requeridos en el proceso de disefio de la imagen corporativa y
empaques. A continuacion se muestran los resultados obtenidos de cada
pregunta.
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¢Conoce usted productos derivados del palo
santo?

Msi Mno

13%

Figura 13. Analisis de personas que conocen productos derivados de palo

santo.

a. La mayoria de consumidores conocen productos derivados del palo

santo.




20

Pregunta 2

Beneficios del palo santo segun el consumidor

“ REPELENTE
“ MEDICINA
INCIENSO Y AMBIENTADORES
“ AROMATERAPIA'Y MASAJES
PRATICAS ESPIRITUALES

17% |17%

Figura 14. Analisis de los beneficios del palo santo reconocidos por parte de los

consumidores.

a. Entre los principales beneficios del palo santo conocidos se nombran uso
medicinal, aromaterapia, masajes. b. El palo santo usado como incienso y

ambientador es el menos reconocido por parte de los consumidores.
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Pregunta 3

¢Ha utilizado productos El Artesan
anteriormente?

Msi Mno

Figura 15. Analisis del porcentaje de consumidores que han utilizado productos
El Artesan con anterioridad.

a. La gran mayoria de consumidores (84%) que visitaron la tienda usaban
productos El Artesan anteriormente.
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Pregunta 4

éCree usted que se puede mejorar la presentacion y
disefio del empaque de El Artesan?

Msi Mo

Figura 16. Analisis del porcentaje de consumidores que piensan que se pueden

mejorar el disefio de la imagen corporativa y empaques de El Artesan.

a. El 80% esta conforme con la presentacion y disefio de empaques de los
productos El Artesan. b. Las cajas de balsa que contienen los productos El

Artesan, son unos de los principales atractivos por parte de los turistas.
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Pregunta 5

Cualidades que identifican a los productos El Artesan

& ARTESANAL E NATURAL “ SUSTENTABLE
i USO MEDICINAL “ TRADICIONAL  “ COSMETICO

Figura 17. Porcentaje de las cualidades con las que los consumidores asocian
a los productos ofrecidos por El Artesan.

a. Las principales cualidades reconocidas son artesanal, natural y uso
cosmetoldgico. b. La cualidad menos reconocida por parte de los consumidores

es la produccion sustentable de los productos de palo santo.
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Pregunta 6

4.5

4.0

35

30

2.5

CONFIANZA RESPONSABILIDAD HONESTIDAD CALIDAD
SOCIAL

Figura 18. Analisis de los valores de El Artesan percibidos por los
consumidores calificados en una escala del 1 al 5.

a. La calidad de los productos es significativamente reconocida (4.3) y se
establece como el valor mas importante de la micro empresa. b. El labor social
que fomenta la micro empresa, es el valor menos reconocido por los

consumidores, alcanzando una calificacién por debajo del promedio (2.8).




Pregunta 7

25

45
4.0
3.5
3.0
25
20
15
10
05
0.0

PRECIO

DISENO
FUNCIONALIDAD
CALIDAD

Figura 19. Analisis de los aspectos mas importantes al momento de realizar la
compra de los productos el Artesan.

a. La calidad continua destacandose como la caracteristica mas importante de

los productos. b. El disefio, precio y funcionalidad son aspectos percibidos a
igual escala en los productos.
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Pregunta 8

45

40 7

35

3.0 ¢

25 7

20 ¥

15

1.0

05

00 -~
LOGOTIPO COLORES TIPOGRAFIA MATERIAL DEL FORMA DEL TAMARO DEL
EMPAQUE EMPAQUE EMPAQUE

Figura 20. Analisis de la importancia de los atributos de disefio al momento de
adquirir un producto El Artesan.

a. La caracteristica mas importante es el tamafo de los empaques
principalmente debido a que los consumidores son turistas. b. El logotipo y

tipografia son los atributos menos considerados por parte de los consumidores.




Pregunta 9

27

Colores preferidos para el logotipo segun los
consumidores

VERDE ™ CAFE  ANARANJADO  AMARILLO ™ ROJO ™ AZUL

Figura 21. Analisis de los colores preferidos por los consumidores para el

disefio del logotipo El Artesan.

a. Los colores preferidos son el verde y el azul. b. Los colores que menos

prefieren los consumidores son el café y el anaranjado.




Pregunta 10

28

Material de los empaques preferido por los
consumidores

W CARTON “ BALSA BOLSA DE TELA
5%

o

36%

Figura 22. Analisis de la preferencia de los consumidores con respecto al
material empleado en el empaque de los productos El Artesan

a. Casi la mitad de los consumidores prefieren la balsa como material para el

empaque secundario de los productos.
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Pregunta 11

Atributos de disefio del logotipo deseados por los
consumidores

“ MODERNO i TRADICIONAL
GEOMETRICO & ORGANICO
LETRA IMPRENTA LETRA MANUSCRITA
COLORES CALIDOS COLORES FRIOS
19% 12%

3%

Figura 23. Analisis de los atributos de disefio que prefieren los consumidores
para el logotipo el Artesan

a. Los atributos que presentan mayor diferencia y preferencia para el disefio del
logotipo son la letra manuscrita, formas organicas y el empleo de colores frios
(azul, verde y morado).

1.8.1.2 Conclusiones

Se puede concluir que el principal atributo diferenciador de El Artesan es la
calidad, dejando de lado aspectos como el precio de los productos. Asi también
caracteristicas como medicinal, natural y uso cosmetoldgico destacan con gran
notoriedad. Contradictoriamente el uso sustentable del palo santo no es una
cualidad conocida por los clientes.

El diseio de los empaques hechos de balsa muestran conformidad y gran
aceptacion. Debido a que la mayoria de clientes son turistas, existe interés por

este tipo de artesania propia del sector. El tamafo y material de los empaques
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también son de gran relevancia al momento de compra debido al transporte de

los mismos.

Finalmente el color se posiciona como el atributo de disefio mas importante,
siendo el verde el color preferido por un alto porcentaje de consumidores. Asi
mismo el uso de formas organicas dentro del logotipo, es un recurso con

bastante puntaje por sobre los demas.

1.8.5 Conclusion general

Se identific6 dos grupos objetivos. El primero son los consumidores de
productos El Artesan dentro del pais como turistas nacionales y extranjeros
enun rango de entre 20 y 80 afios los cuales en su mayoria tienen
conocimiento previo del palo santo, reconociendo beneficios medicinales y
naturales. El segundo grupo lo conforman los compradores de aceite de palo
santo en bruto en paises como Estados Unidos y Canada.

Ciertamente la principal caracteristica diferenciadora y propia de la micro
empresa expuesta tanto por el duefio, colaboradores y clientes de productos El
Artesan, es la calidad de sus productos. Puesto que existe una relacién entre
calidad y procesos de elaboracion artesanales, dichas cualidades deben ser
comunicadas en el disefio de sus empaques, reforzando asi el origen artesanal
y la calidad de un producto 100% natural. Las cajas de balsa ofrecidas son un
factor positivo al momento de compra a la vez que brindan un enfoque de un
producto artesanal propio de la micro empresa y de gran atractivo para los

turistas extranjeros.

La relacion existente entre el crecimiento constante de la empresa, nuevos
mercados y del bosque de palo santo, es una cualidad que no ha sido valorada
ni conceptualizada en el desarrollo de la imagen de la empresa. Del mismo
modo la relacién entre el numero tres y las temperaturas usadas en el proceso
de extraccion (99, 66 y 33 grados centigrados) son rescatadas en el logotipo

actual y es acertado considerarlas en el redisefio del mismo.
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El Artesan a pesar de ofrecer un portafolio variado de productos y ser lider en
el Ecuador en la extraccion de aceite de palo santo, es reconocido unicamente
como productor y proveedor de dicho aceite, dificultandose la comercializacion
y reconocimiento de la marca a nivel nacional. También existe poco
reconocimiento en el extranjero al exportarse unicamente el aceite en bruto

para luego venderse al publico con otras marcas.

Para concluir, elementos de disefio destacados en las encuestas como el uso
de color, empleo de formas organicas, material y forma del empaque deben
comunicar fundamentalmente las caracteristicas del producto establecidas por

la empresa y consumidores: medicinal, natural y artesanal.
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CAPITULO II EL ARTESAN

2.1 El Artesan

2.1.1 Historia y Trayectoria

En el afno 2004 se establece la fundacion Deltatu Palosanto creada por Dante
Bolcato en la ciudad de Puerto Lopez (Manabi). El objetivo de dicha fundacion
como lo indica la tradcuccion de su nombre latin al espanol, limite de
tolerancia, es el mejorar el nivel de vida de los colaboradores y sus familias,

permitiéndoles desarrollar sus capacidades en cuanto a la produccion de

derivados de palo santo. Una vez alcanzados los objetivos y éxito del proyecto,
en el 2009 se funda la micro empresa El Artesan, la cual cuenta con 60
colaboradores en la ciudad y cercanias distribuidos en recolectores, extractores
de aceite, fabricantes de palitos de palo santo, inciensos y cajas de balsa. Sus

principales valores son la confianza brindada a colaboradores y clientes como
la honestidad de sus procesos y calidad de sus productos. (Elartesan,s.f)

La micro empresa cuenta con un proyecto de reforestacion de arboles de palo

santo iniciado en el 2007. Financiado por la venta de los productos y
auspiciados por varias empresas como por ejemplo Ecuadorian Hands
(Uscategui, 2013). El proyecto de la micro empresa pretende crear conciencia
del los diferentes usos y aprovechamiento del palo santo, a la vez que retribuye
al medio ambiente, asegura la sustentabilidad de la materia prima y afirma uno
de sus principales valores empresariales que compone su identidad, como lo
es la responsabilidad ambiental.
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2.1.2 Misién y Vision

Su mision es mejorar la calidad de vida de las personas, generando
condiciones operativas y estratégicas basadas en la dignidad y el respeto al
entorno natural, para consolidar el uso adecuado del palo santo en el pais.

Su vision es generar interés en el mito del palo santo, y promover el uso

adecuado del mismo, con un enfoque orientado a la reforestacion de los

bosques y el medio ambiente.

2.1.3 Productos

Dentro del portafolio de productos de El Artesan para la venta a nivel nacional

se incluyen aceites esenciales (usados en aromaterapia comunmente), palitos

e inciensos, como también expande su portafolio ofreciendo shampoo y jabon.
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Figura 24. Aceites esenciales El Artesan en sus diferentes presentaciones.
Tomado de Elartesan, s.f.
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Figura 25. Inciensos en cono ofrecidos por El Artesan.
Tomado de Elartesan, s.f.

En la actualidad los unicos productos que se exportan a paises como Estados
Unidos y Canada, son los palitos de palo santo, inciensos en cono y el aceite

100% puro en envases de plastico, aluminio y vidrio de un litro. Uno de los
objetivos del desarrollo de la identidad corporativa de El Artesan, es el exportar

hacia Estados Unidos las demas presentaciones de los aceites (12ml, 15ml,
150 ml y 250 ml), jabdn y shampoo, cumpliendo las normas de etiquetado para

su exportacion definidas por el pais de destino.

Figura 26. Aceite puro de un litro.
Tomado de Elartesan, s.f.
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2.1.4 Procesos y Produccion

Una de las principales fortalezas de la micro empresa expuestas por los
clientes (encuesta) es la calidad del producto primordialmente. Esta cualidad se

atribuye gracias a los procesos naturales empleados, garantizando un producto

libre de quimicos y 100% natural. Asimismo, los procesos artesanales como
recoleccion, secado, corte, fabricacion de inciensos y extraccion del aceite por
arrastre de vapor, contribuyen a mantener un estandar alto de calidad en

totalidad de la linea productiva, como de igual forma en todos sus productos.

"

Figura 27. Troncos de palo santo recolectados y almacenados para su secado.
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Figura 28. Proceso de arrastre de vapor para la extraccion del aceite.

Figura 29. Corte de troncos secos de palo santo.
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Figura 30. Distribucion de palitos de palo santo en sus respectivos empaques.

El uso ancestral del producto para eliminar malas energias, relacionado con las
caracteristicas humanas del arbol de palo santo como fuerte y poderoso,

descritas por Dante Bolcato fundador de la micro empresa, también forma parte

de los diferenciadores de sus productos, especialmente en la experiencia de
compra dentro de la tienda, ya que cuenta con difusores de inciensos y quema

de palo santo dentro de la misma.
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Figura 31. Quema de palo santo dentro de la tienda El Artesan.

Su produccion actual cuenta con 90 litros mensuales de aceite exportados al
exterior al igual que 2.000 kg de palitos de palo santo y 50. 000 inciensos en
forma de cono. (Anexo 4)

El numero aproximado de productos para la venta local mensualmente en

promedios anuales es de 100 a 150 botellas de aceite de 250 ml, 200 botellas
de 12 ml, 150 botellas de 15 ml y 300 botellas roll on de 12 ml. Se suman a su

produccion 400 jabones de 100 g, 100 botellas de shampoo de 250 ml, 100 a
150 fundas de inciensos en forma de cono, 100 fundas grandes y 200 fundas

pequenas de palitos de palo.

2.1.5 Grupo objetivo
El aceite en bruto se exporta a Estados Unidos y Canada, mientras que los

productos derivados se venden dentro de el Ecuador, se dirigen a turistas
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nacionales y extranjeros en mayor dimension. Debido a su facultad de turistas,

caracteristicas como el tamano del empaque son fundamentales en los

productos de El Artesan. Asimismo, las cajas de balsa son un identificador de

cualidades artesanales atribuidas a los productos de la micro empresa, como
también un atractivo al momento de su compra. Caracteristicas como artesanal

son apreciadas por los turistas extranjeros, es por lo cual el desarrollo de un

nuevo empaque debe considerar dicho atributo como parte de los requisitos de

diseno.

Dentro del mercado estadounidense, al cual se pretende expandir, los aceites
se dirigen a mujeres mayormente con un rango de edad de entre 25 a 50 afos.
Cualidades como proceso, origen de la materia prima, fragancia, nivel de
pureza y precio son decisivos en la decisién de compra. (PRO ECUADOR,
2011, pp. 7-8)

2.1.6 Competencia

A nivel nacional la competencia de El Artesan definida por su fundador, son
empresas farmacéuticas ubicadas en Guayaquil, Guaranda (Salinerito) y

Ambato. Sin embargo, dichas empresas utilizan el aceite de palo santo como
componentes en productos derivados, por lo cual no existe un registro de

marca asociada como competencia directa de El Artesan.

No obstante, debido al interés de la introduccion de los productos de El Artesan

al exterior, como competencia indirecta destacamos a empresas ubicadas en

Estados Unidos mayormente. Young Living y Floracopeia son empresas que se
dedican a la extraccidon de aceites esenciales de algunas variedades de
plantas. Poseen elementos de su identidad similares a los de la empresa El
Artesan, por lo cual el analisis de su marca y empaques de sus productos es

conveniente como punto referencial.
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Floracopeia es una empresa que garantiza la calidad de sus productos
organicos y puros. También respalda la agricultura organica y preservacion de
la cultura etnobotanica. Su portafolio incluye aceites esenciales con mas de 40
variedades de plantas y combinaciones. Su identidad corporativa se respalda
en su fundador David Crow, experto en medicina botanica, aromaterapia y
acupuntura. Sus 30 afnos de experiencia, su visidon de la medicina botanica y
uso de plantas para reforestacion, permiten a la marca y productos identificarse

estrechamente con sus consumidores. (Floracopeia, s.f.).

De manera similar Young Living es un marca lider mundial en aceites
esenciales, su fundador Gary Young descubrié por si mismo los beneficios de
los aceites esenciales. Young Living posee sus propios cultivos y tecnologia
avanzada empleada en los procesos de extraccion de aceites, lo cual ha

permitido que millones de consumidores alrededor del mundo gocen del
beneficio y bienestar que ofrecen sus productos y marca. (Youngliving, s.f.)

Sacred Wood es un libro escrito por David Crow, en el cual relata su viaje a
Ecuador, a la empresa El Artesan especificamente, enumera el éxito alcanzado
por el arbol de palo santo en tres aspectos esencialmente. El primero para los
consumidores de palo santo, debido a sus beneficios medicinales, el segundo
para la comunidad de Puerto Lépez, por su aporte econdmico, y el tercero lo
atribuye al arbol de palo santo en si, por su cualidad de sagrado, misterioso y

poderoso.(video cita) (Floracopeia, 2015) El reconocimiento por parte de David
Crow hacia el aceite de palo santo producido por El Artesan, fideliza y asegura
la calidad y beneficios medicinales de los productos.

A continuacidn se muestra una tabla incluyendo otras marcas como
competencia, destacando caracteristicas como origen de la marca, precio y

propiedades de sus envases y contenido.
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Tabla 1. Comparacién de los aceites de palo santo ofrecido por la competencia.

A Hedling Younc ;’L‘I‘V\ING Pompeii Organics
ACEITE »
DE @ ® ®
PALO SANTO ot o5
o g Y
Palo Santo
Marca Floracopeia Shamans Market | Healing Solutions | Young Living Pompeii Organics
Pais de c . v . v .
origen stados Unidos | Estados Unidos Estados Unidos | Estados Unidos Estados Unidos
Precio $26 $18 $9.99 $45.39 $25
Volumen 15 ml 15 ml 10 ml 5ml 15 ml
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2.2 Imagen Corporativa

2.2.1 Antecedentes de la Identidad Corporativa

Para empezar a hablar de identidad empresarial, se debe antes conocer como
llegb a pasar de ser tan solo un recurso o un bien més de la empresa, a ser
parte fundamental y primordial de las estrategias empleadas por casi la
totalidad de companias para alcanzar el éxito de forma mas rapida, facil y a un

menor costo.

Desde el inicio de cambios mercantiles como el trueque, seguido por la
revolucién industrial donde el agricultor, ganadero y artesano se ven sustituidos
por maquinas, aproximadamente por el afo 1790, la comunicacién fue poco a
poco dando pasos pequefos, casi no perceptibles y opacados por la época
industrial, pero finalmente en 1945 la comunicaciéon es nombrada ya como una

ciencia (Costa, 2009, p.25) y al acabarse la década de 1950 el lanzamiento de
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la televisibn ayuda a la comunicaciébn a dar un gran avance, logrando asi
desplazar incondicionalmente la era de la produccién, estructurada por 4 bases

fundamentales: capital, produccion, organizacién y administracion.

Es en 1960 donde la identidad corporativa toma un papel protagbnico para
muchas empresas. Debido al aumento de autoservicios, y a pesar de que se
menciono el desplazamiento del sistema donde primaba la produccion, el gran
numero y diversidad de productos existentes en el mercado, gracias al mismo,
dio el ultimo paso para que la identidad e imagen corporativa se implanten
como un requisito fundamental en el ambito competitivo. De modo semejante
Norberto Chaves (2012, p.11) nos indica que "La aceleracidén de los ritmos y el
incremento de los caudales de la circulacion va planteando un requisito clave:
la fluidizacibn de los circuitos, hecho de naturaleza especificamente

comunicacional”.

Cambios en la forma de pensar y actuar de las personas a raiz de los cambios
socio-econdmicos, como por ejemplo el incremento de la poblacion urbana y
disminucién de la rural correspondientemente, el aumento y auge del consumo,
el paso de sociedades estructuradas (objetiva, formal, ordenada, rigida,
impersonal, segura) a sociedades fluidas (subjetiva, informal, dinamica, flexible,
personal, arriesgada), permiten que la identidad vaya mas alla de lo visual y
administrativo, y logre abarcar aspectos mas marcados e intangibles como lo

son los por ejemplo los valores de una organizacién. (Stewart, 2008, p.11).

Es asi que la identidad en el presente es un elemento tan importante, e
indudablemente se establece precedida por el cambio de paradigma en el siglo
XXl, Joan Costa nos menciona en su libro Imagen Corporativa del siglo XXI
(2009, p.21) la identidad y la comunicacion integral son actualmente vectores
del pensamiento estratégico. La capacidad de producir supera al consumo y
abre camino a la comunicacion directamente ligada al manejo de una identidad,

que mucho mas alla de ser un diferenciador al momento de compra y generar
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confianza y fidelidad en un producto, apoya el desarrollo y sostenibilidad de

una organizacion como eje estratégico.

2.2.2 Definiciones de la Identidad Corporativa

Al igual que la comunicacion y sus cambios con el paso del tiempo, sucede lo
mismo con la teoria de identidad. Existen autores con diferentes definiciones de
lo que es la identidad corporativa, algunos coinciden en su definicién y las
partes que la conforman, pero de igual modo surgen variaciones y nuevas
concepciones al respecto. Para poder tener una idea mas clara y homologada
de lo que representa y es la identidad en una organizacién, se introducira a

hablar de algunas definiciones expuestas por diversos autores.

Como define etimoldégicamente Joan Costa (2009, p.198) la palabra identidad
viene de idem, que significa idéntico y la relacibn de contraste entre ser
idéntico a si mismo y diferente a los demas, dicha cualidad es impuesta como
un supervalor, generando caracteristicas unicas como la personalidad y estilo

de una organizacion.

El reconocerse asi mismos como unicos y diferentes a los demas, permite
tener expectativas y objetivos claros por parte de todos lo componentes de una
organizacion, pues para poder comunicar a los publicos correctamente, antes
se debe conocer internamente cual es la historia, trayectoria, procesos,

alianzas, etc, elementos que estan presentes en la realidad de una empresa.

La realidad corporativa es definida por Joan Costa y Daniel Scheinsohn en tres

ejes:

* Lo que es: principal referente a nivel nacional de productos hechos de aceite
de palo santo y exportador de aceite puro.

* Lo que hace: productos 100% naturales, empleando procesos artesanales a
lo largo de su cadena productiva.
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* Lo que dice: es una de sus debilidades, actualmente no cuenta con
elementos de disefio que comuniquen e identifiquen la empresa y sus

productos.

Asimismo, la falta de comunicacion de lo que es y lo que hace, dificulta a los
publicos el reconocerla como una marca y mas aun identificarse con los

productos y valores de la empresa.

La identidad corporativa es una caracteristica valiosa al momento de tratar de
diferenciar y reconocer una empresa, servicio o producto, pues se menciona
que la cualidad mas acertada y obvia de la identidad, es ser visto, y aun mas
todavia ser visto como diferente (Rowden, 2003, p.1). No basta con que las
empresas mantengan estandares altos de calidad, productos que lleguen a
mayores puntos de venta, o que ofrezcan precios y envases mas codiciables, el
factor decisivo del consumidor al aproximarse a una marca siempre sera la
diferenciacion. La importancia de la diferenciacién esta ligada directamente al
consumidor debido a la introduccibn de nuevos sistemas sociales no
estructurados como tribus urbanas por ejemplo, sujetos a la individualidad y

diferenciacion de cada persona ante los demas.

También existen definiciones con una vision mas amplia, donde la identidad no
se encuentra aislada, sino, existe como un conjunto de elementos (cultura,
valores, filosofia, practicas) de las organizaciones, relacionados entre si y

direccionados hacia un mismo objetivo.

“En la actualidad es realmente dificil definir que es la imagen corporativa, ya
que practicamente todo lo que rodea a una empresa o a un producto puede

hacer referencia a su imagen” (Pintado, Sanchez, 2013, p.18)

Ademas la identidad corporativa reune, relaciona y clasifica aspectos tanto

tangibles (historia, trayectoria, productos, distribucion), como intangibles
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(percepcidn, signos, experiencias, emociones, significados) que muchas veces
el cliente y consumidores ignoran, estos Ultimos son los que finalmente
enganchan el consumidor con la empresa, producto o servicio, permaneciendo
en la memoria y conciencia de manera positiva en forma de imagen al ser
recordada. Para que exista un correcto uso de identidad, los aspectos tangibles
e intangibles deben ser apropiadamente definidos, congruentes entre ellos,
alineados hacia un mismo fin, ejecutados de forma coherente y por sobre todo
mostrarse y ser comunicados al publico. “En este laberinto de la emocién
contra la razdén que una identidad debe operar y triunfar. Por eso, las

apariencias son tan importantes” (Rowden, 2003, p4).

En el campo de las emociones y sensaciones El Artesan posee una ventaja al
contar con sahumerio de palo santo dentro de la tienda, empleandolo como

atractivo y creando una experiencia positiva a los turistas que entran a la tienda

y conocen los productos ofrecidos por la misma.

De igual manera existen definiciones alineadas a la directa relacion entre la
promesa y realidad de una organizacion. Rowden (2003, p.1) define a la
identidad como una mentira y como la eleccion del tipo de mascara que se
quiere usar. La identidad precisamente no deja de ser verdadera, sino que se
entiende como la diferencia entre lo que las organizaciones desean proyectar
(promesa) y la realidad proyectada (realidad), creando un vacio de realidad el
cual puede ser manipulado para remitir mensajes premeditados al consumidor.
Si dicho vacio de realidad se maneja correctamente, la identidad sera maleable
y se adaptara al crecimiento o variacion de la empresa, ligado comunmente a la
imagen como la intencién de lo que una institucion anhela ser o como quiere
ser vista. Muchos consumidores seguiran y confiardn en una marca por lo que
promete, pero si aquella promesa (lo qué es) se cuestiona, no termina de
convencer y sobre todo no se ve reflejada en su realidad (lo qué hace), creara
el rompimiento de la relacion entre la empresa y el cliente, que en ocasiones el

retomarla es mas dificil que empezarla desde cero. El mismo vacio de realidad
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es nombrado por Norberto Chavez en su libro teoria y practica de la
identificacidén institucional (2012, p.40) como la ilusibn de realidad o ilusién
referencial, que guia el conjunto de componentes semidticos implicitos en el
manejo de la identidad. El Artesan al contar con 10 afos de trayectoria, puede

guiar a través del disefo el vacio de realidad que existe entre su promesa y

realidad como organizacion, creando una imagen corporativa atrayente y

confiable a su consumidores.

Por otro lado se manifiesta que la identidad es evolutiva, flexible y dinamica,
debido a que de igual modo como surgen cambios en el transcurso de los
anos, estructura social, estilos de vida y las personas, los surgen para la
identidad. Es por esto que Capriotti (2009, p.21) expone que la identidad puede
ser estable y mantener caracteristicas particulares por un cierto periodo, pero a
la vez dichas caracteristicas se convierten en una estructura que muta con el
paso del tiempo y cambios en el entorno. A pesar de que la identidad posee
elementos que no pueden cambiar como lo es la historia y trayectoria, existen
otros que tendran que hacerlo para la subsistencia de la empresa.
Comunmente los elementos que cambian son aquellos de orden operativo y
estratégico, se transforman y se adaptan a nuevos cambios para luego
reinterpretarse y ser apropiados por la totalidad de la empresa. El Artesan
posee elementos inamovibles como su historia y trayectoria, pero existe la
posibilidad de cambios en sus operaciones productivas, elementos visuales y
disefio de empaques que le permitan adecuarse a mercados mas grandes
como Estados Unidos. Debido a su crecimiento progresivo a lo largo de los
anos de existencia de la empresa y deseos de expansion por parte del
fundador, es conveniente pensar en el aumento de su produccién a largo plazo

y cambios en su identidad visual. (Anexo 1).

Otro forma de entender la identidad corporativa es desde el proceso interno de
percepcion de cada persona. Se expone que cada individuo es diferente, al

igual que sus experiencias, emociones y vivencias, por tanto el modo de
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apreciar una empresa también. En las organizaciones la percepcion juega un
papel importante cuando hablamos de su apreciacion, ya que es un proceso
donde intervienen algunos factores tales como estimulos (propios del disefio),
sensaciones e inputs internos del individuo (motivaciones, experiencias y
necesidad). Rowden en su libro el arte de la identidad (2012,p.4) determina al
mismo proceso de percepcion como instinto. El individuo etiquetara, evaluara e
identificara las imagenes que muestra una organizacién y eliminara las que no
considere valiosas, emitiendo sobre ellas un juicio instantdneo. De modo
parecido sucede con la seleccidbn perceptual, el cerebro descartara en
segundos estimulos que considere no importantes y prestara mas atencién a
aquellos que sean Utiles. Es por esto que las percepciones jamas seran
aleatorias, si no previamente configuradas, continuas, relacionadas entre si,
para identificarlas y crear un mensaje e imagen positiva coherente con el

discurso de la institucién.

En resumen, existen autores con diferentes definiciones de lo que es la
identidad corporativa, y el reconocimiento de la misma como algo mas que tan
sblo lo visual como un logotipo, pero algo que se cumple en algunas
definiciones, y vale resaltar por su manifiesto notorio, es el plantear la identidad
como un conjunto de elementos objetivos y subjetivos interrelacionados entre

si, percibidos como un todo por parte del consumidor.

Finalmente para recapitular las varias definiciones, podemos resumir que

identidad corporativa es:

* Resultado del cambio de paradigma: sustituye a los pilares empleados en la
era de la produccion (capital, produccion, organizacién y administracion) por
los de la comunicacién (identidad, cultura, accion, comunicacién y la imagen).
(Costa, 2009, p.194)

 Vector diferenciador: su valor mas alto es el de identificarse como singular e

irrepetible entre la competencia. (Rowden, 2003, p.1)
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» Dinamica y flexible: al igual que el cambio en el transcurso del tiempo y su
entorno, la identidad cambia adaptdndose a las transformaciones vy

crecimiento de una organizacién. (Capriotti, 2009, p.21)

* Mas alla de lo visual: no es solamente el empleo de recursos graficos como

un logotipo o imagen. (Costa, 2009 p.202)

* Instintiva: cada persona tiene una percepcion diferente de la organizacién,

dependiendo de experiencias antes vividas con la marca. (Rowden, 2012,
p.4)

» Conjunto de rasgos: reune elementos tangibles (qué es y qué hace) como

intangibles (qué dice y cdmo lo dice). (Costa, 2009 p.199)

Una vez definida la identidad corporativa, se analizara mas a fondo los

elementos mas importantes que componen una empresa.

2.2.3 Cultura corporativa

Se dice que la cultura se relaciona y asemeja a la identidad corporativa, ya sea
porque refleja y da credibilidad a una organizacion a través de sus
comportamientos y acciones, o porque es un extensién de la esencia de las
organizaciones identificable y diferenciadora ante los publicos. “La identidad
visual de la empresa indica un conjunto de mensajes, mientras que su cultura

de comportamiento la afirma o la niega” (Scheinsohn. 2009, p.107)

La cultura se presenta como un elemento importante para una empresa debido
a que es de caracter humano y son los colaboradores especialmente quienes la
generan y establecen internamente, relacionandola con la identificacién y
progreso institucional. Los colaboradores comparten valores y creencias, los
cuales crean comportamientos al momento de enfrentarse y actuar a cualquier

tipo de situacién inesperada, dichos comportamientos no surgen sin antes
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pasar por un proceso de aprendizaje, solidificando la cultura corporativa y

alineandola hacia los objetivos empresariales. (Scheinsohn, 2009, pp.58-59)

De otro modo como define Justo Villafane (2008, p.125) la cultura es la
autoimagen de una empresa que por medio de valores, significados y simbolos
compartidos facilitan su percepcidén desde el exterior y benefician positivamente
a la misma. Similarmente Daniel Scheinsohn (Scheinsohn, 2009, p.58)
determina a la cultura corporativa como un conjunto de valores, ideas, simbolos
y normas compartidas, implantados ya sea por procesos de interaccidn,

mutacion o aprendizaje por parte de los miembros.

Asi también se menciona que la cultura corporativa sirve para guiar a los
publicos, sobretodo cuando se trata de productos, sistemas o servicios
novedosos. La cultura si es empleada de forma correcta, permitira crear un
camino guiado de senales y patrones presentes en el disefio, los cuales seran
recibidos mayormente por consumidores que se sientan familiarizados y
comodos con este tipo de referencias implicitas en su cultura. (Rowden, 2003,
p.106).

Dicho de otro modo la cultura corporativa son los comportamientos y acciones
descubiertas, aprendidas o heredadas lo suficientemente fuertes y aceptadas
para ser definidas, ejecutadas y compartidas casi inconscientemente por un
grupo social, en este caso los colaboradores de una empresa. La necesidad e
importancia de conocer y establecer una cultura es de permitir a los
colaboradores apropiarse de sus actos y potencializarlos hacia una misma
meta empresarial dando lugar a un ambiente congruente, inalterable por

influencias externas.

Dinamica Cultural

Los componentes que generan fuerza e interacttan en la dindmica cultural

descritos por Scheinsohn (2009, p.62) son:
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* Valores y creencias: ideas o principios descritos en forma de cualidades
deseadas en los actos de los colaboradores y empresa. Los valores descritos
por los colaboradores de la empresa El Artesan son honestidad, trabajo en

equipo y responsabilidad ambiental

* Héroes: fuentes de motivacién y actuacion, pueden ser natos o creados.

Dante Bolcato es el fundador y empleador de La empresa El Artesan,

reconocido dentro de su comunidad como es Puerto Lopez, es un referente

en la produccion y usos medicinales del palo santo.

* Ritos: ceremonia simbdlicas que refuerzan las creencias y valores de una

empresa.

* Red cultural: canal informal en el cual fluyen las creencias y valores de los

colaboradores.

Funciones de la Cultura Corporativa

A manera simple se denota a las funciones de la cultura corporativa segun
Scheinsohn (1998, p.58) y Villafafie (2008, p.131) en:

* Funcién de Integracion: orienta los comportamientos de los colaboradores
hacia un mismo fin empresarial, como también permite diferenciar una
organizacion de otra. Los colaboradores de El Artesan comparten los mismos

objetivos empresariales como lo es el crecimiento anual de su produccion

local y de exportacion sin alterar la calidad del producto.

* Funcién de Cohesion: sentido de pertenencia y orgullo corporativo que regula
el poder dentro de una organizacion. Las 60 familias que trabajan directa e

indirectamente en El Artesan poseen un sentido de pertenencia marcado,
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describiendo a la empresa como una familia que realiza trabajo en equipo sin

existencia de jerarquias en la estructura organizacional.

* Funcién de Implicancia de la persona con la empresa: postura de coherencia

y compatibilidad entre los valores de la empresa y la persona. El Artesan

mantiene valores de honestidad y conciencia ambiental en sus procesos

naturales, asegurando la calidad del producto y proteccion del medio

ambiente a los consumidores.

Tipologias o Variables de la Cultura Corporativa

CARACTERISTICAS GENERALES

Ideologia
Cultural

Cultura de
la funcidon

Culturade
la tarea

Culturade
la persona

Estructura de tela de arafa

Cultura tipica de pequenas
empresas, companias
financieraso grandes
companias comerciales

Cultura dependiente de
una central de poder
muy fuerte

Culturas fuertes 'y
orgullosas

Las decisiones se toman
a partir de un equilibrio
en las influencias

Actuan con rapidez y
reaccionan eficazmente

-Sumodelo de trabajo es
la unidady la lealtad

Estructura de templo griego

Operativamente se
sustentasobre la solidez
de sus pilares, sus
funciones o
sus especialidades.

Cultura estreotipada, como
es laburocracia

La posicion en la estructura

es lo que da el poder personal,

vy solo relativamente el
de la experiencia

Sus valores determinantes
son la logica y la racionalidad

Sumodelo de trabajo es el
flujo y la repeticion.

Es tipicay utilen las
empresas
donde hay economias
de escala

-Facil predecir el futuro,
no ofrece demasiado riesgo

Figura 32. Tipologias culturales.
Tomado de Scheinsohn , 1998, p.98.

Estructura de red

Se basa en el proyecto
o trabajo concreto

Es tipica de las
estructuras matriciales

El poder homogeinizador
del grupo es el instrumento
para conseguir la eficacia
personal

Es una cultura de equipo

Es una cultura corporativa
muy adaptable y flexible

Cultura Util para
organizaciones
con productos de corta vida

Usada habitualmente en
agencias de publicidad

Estructura de constelacion

-Tipica de bufetes
profesionales

Es tipicade las
estructuras matriciales

La personaesel
centro de todo

Carecen casi de estructura

Las variables o tipologias permiten identificar y clasificar que tipo de cultura

ejerce una organizacion. Entre las variable nombramos:

Ideologia

La organizacion se adapta a través de 4 mecanismos:
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* Cultura del poder

* Cultura de la funcion

* Cultura de la tarea: El cumplimiento de plazos y mantenimiento de la calidad
de los productos, convierte a El Artesan una organizacion con cultura
inclinada hacia la tarea.

* Cultura de la persona

Orientacion

Tipo de prioridad que establece una organizacion a manera de estrategia.

» QOrientacion hacia el cliente

ORIENTACION HACIA LA EMPRESA

-ldentificaciony lealtad del personal con la empresa.
-Comportamiento y actitudes constructivas ante los conflictos.
-Sacrificios personales en favor del interés general.

-Féacil cooperacion interna entre distintas areas.

-Implicacién en los objetivos generales de la empresa.

Figura 33. Tipologias culturales.
Tomado de Villafafie, 2008, p.139.




* Orientacién hacia las personas

53

ORIENTACION HACIA LAS PERSONAS

-Consideracion de los RR.HH. como principal activo de la empresa.
-Confianza entre los colectivos medios y operarios.

-Calidad del trabajo en equipo.

-Transparencia en promociones y ascensos.

-Buena cohesidn interna de la plantilla y sentido de pertenencia.
-Retribucion media y prestaciones sociales satisfactorias.
-Gestidn itinerante y participativa.

-El lenguaje como connotacién de un estilo de gestion informal.
-Cadena jerarquica flexible.

-Atencion ala formacion.

Figura 34. Tipologias culturales.
Tomado de Villafafie, 2008, p.140.

» QOrientacion hacia los resultados

ORIENTACION HACIA LOS RESULTADOS

-Enfasis en la planificacién y control.

-Flexibilidad funcional y organica.

-Exacta definicion de objetivos.

-Estricto cumplimiento de los plazos de ejecucion de tareas.

-Gran movilidad interna

-Buena disposicion del personal para sluciéon de problemas e imprevistos
-Retribucion variale de acuerdo a resultados.

-Buen conocimiento del personal no directo de los objetivos y los planes

de la empresa.

Figura 35. Tipologias culturales.
Tomado de Villafafie, 2008, p.140.
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» QOrientacion hacia la innovacion

ORIENTACION HACIA LA INNOVACION

-Predisposicon al aprendizaje y cambio.

-Mentalidad de experimentacion en la mejora de procesos.

-Tolerancia al fracaso y mayor competencia interna.

-Inversiones relativamente importantes en I+D.

-Existencia de lideres creativos.

-Responsabilidad de la mejora de calidad y la investigacion identificada en
personas concretas.

-Renovacion continua del portafolio de productos.

-Estructura érganica y de gestion descentralizada y flexible.

-Atencidn ala formacion orientada hacia la innovacion.

Figura 36. Tipologias culturales.
Tomado de Villafafie, 2008, p.140.

» QOrientacion hacia los costes

ORIENTACION HACIA LOS COSTES

-Enfasis en la eficiencia.
-Mentalidad de ahorro.

-Existencia de programas y directrices sobre control de costes.

Figura 37. Tipologias culturales.
Tomado de Villafafie, 2008, p.141.
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* Orientacién hacia la empresa

ORIENTACION HACIA LA EMPRESA

-ldentificacion y lealtad del personal con la empresa.
-Comportamiento y actitudes constructivas ante los conflictos.
-Sacrificios personales en favor del interés general.

-Facil cooperacioén interna entre distintas areas.

-Implicacion en los objetivos generales de la empresa.

Figura 38. Tipologias culturales.
Tomado de Villafafie, 2008, p.141.

+ Orientacién hacia la tecnologia

ORIENTACION HACIA LATECNOLOGIA

-Orientacion hacia la tecnologia en todos los niveles de la empresa.
-Equipamientos tecnoldgicos suficientes en todos los &mbitos

de la empresa.

-Incorporacién al lenguaje comercial y de capacitacion de clientes
de argumentos tecnoldgicos.

-Responsabilidad de la renovacion tecnolégica identificada con una
persona concreta.

-Buena posicion sectorial en cuanto a liderazgo tecnoldégico.

Figura 39. Tipologias culturales.
Tomado de Villafafie, 2008, p.141.

Debido al periodo de tiempo que lleva la empresa desde el 2004 hasta el
presente (11 afos), su cultura corporativa se encuentra poco definida. Sin

embargo, la cultura corporativa de El Artesan actualmente se inclina a una
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orientacidon hacia los resultados y tareas. Progresivamente aumenta la
produccion de aceite cumpliendo plazos y objetivos comunes por parte de los
colaboradores, con crecimientos anuales del 20% y 33% en los dos ultimos
afios correspondientemente. Otro factor importante en su progresiva
produccion, es la calidad mantenida en los productos como principal fortaleza

empresarial y componente identificativo de su marca.

2.2.4 Personalidad

Asi como una persona pueden tener personalidad, ocurre lo mismo con una
organizacion. En algunos casos la personalidad corporativa de una empresa
puede manifestarse en términos humanos con cualidades como joven,
agresiva, seria, confiable, honesta, etc. EL Artesan es una marca con rasgos
en su personalidad como honesta, confiable, integra y respetuosa. La
personalidad de una empresa es lo que la hace Unica e irrepetible y sin duda se
convierte en un marco referencial, regulador de los mensajes que una marca

transmite a sus publicos. Scheinsohn (2009, p.27)

De igual modo la personalidad de una empresa nunca se puede repetir, puesto
que es una combinacibn de factores, dificilmente podrian reincidir y
relacionarse de la misma forma en dos organizaciones diferentes. Los
individuos se pueden relacionar con una empresa del mismo modo que lo
hacen con otras personas, es por esta razdbn que para comunicar
correctamente se debe conocer antes las caracteristicas que hacen singular a

un institucion. Scheinsohn (2009, p.27)

Por otro lado, Rowden en su libro El arte de la identidad (2003, p.119)
manifiesta que la personalidad institucional es percibida a partir de la
experiencia sensorial, entre mayor numero de sentidos actian en la
percepcion, mayor sera el apego y la influencia ejercida de una marca hacia las
personas. Si bien la experiencia a través de los sentidos es racional, no es la

Unica, la pasién actia superiormente a manera irracional, pues todas las
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personas se guian a mayor proporcién por sus emociones, es por esto que las
empresas deben lograr atraer a los consumidores por los sentidos y sus
emociones simultdneamente. “En la actualidad para equilibrar el mensaje de
las identidades corporativas, es importante considerar el poder de este

mensaje emocional en el contexto del mensaje visual” (Gobég, 2001, p.115)

Un medio para equilibrar los mensajes emocionales y sensoriales
especificamente visual, es el disefo. Tal como se menciond anteriormente el
vacio de realidad definido por Norberto Chavez, puede ser llenado como
imagenes y elementos que logren llamar la atencidn visualmente y atrape a los
publicos por las emociones concebidas. De igual manera Marc Gobé (2001,
p.132) nos indica “Los logos se estan disefiando especificamente para llenar el
vacio entre las empresas y las personas, y estos logos “conectados” pueden

ayudar a definir y a comunicar mejor la personalidad deseada de la empresa.

El descifrar la personalidad corporativa, determinada por sus caracteristicas
particulares y Unicas, permitira a una organizacion emitir mensajes acordes
representados tanto por medio de elementos visuales (logotipo, tipografia,
color) como emociones, creando asi un lazo entre el vacio de realidad, los

publicos y empresas.

Para determinar la personalidad de una organizacion Rohit Bhargava (2009,
p,81) introduce el filtro UAC (unico, aunténtico y comunicable), donde los
elementos de la personalidad se describen a partir de lo Unico, auténtico y
comunicable. Estos elementos se construyen uno sobre otro y se desarrollan
en forma secuencial, definiendo las caracteristicas singulares que lograran

diferenciarla de otras empresas.
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Aunténtica

PERSONALIDAD

Figura 40. Filtro UAC.
Tomado de Bhargava, 2009, p,81.

A continuacion se procede a describir cada uno de los elementos que
conforman el filtro UAC de EI Artesan.

Unico

* Encontrar un espacio sin competencia: crear un nuevo espacio y nicho donde
la competencia sea irrelevante. Actualmente ElI Artesan es el unico
exportador de aceite de palo santo en el Ecuador, como también el unico

referente nacional de los productos derivados del mismo.

* Posicionarse a si mismo: definir como se quiere ser sin alterar el producto
que se posee. Entre los objetivos a futuro de El Artesan, el expandirse sin
afectar la calidad de sus productos constituye una caracteristica primordial

para la empresa.

» Crear un giro: encontrar un elemento Unico posible para apropiarse y ser

diferenciado. Sus procesos naturales y artesanales convierten a El Artesan

en una marca unica.
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Pensar en cambiar de region: llevar una experiencia regional a un lugar

inesperado y hacerlo de una forma dificil de distinguir de lo comun.

Auténtico

 Definir una herencia creible: construir una historia y tener una herencia real
con la cual los publicos puedan identificarse. El Artesan es reconocido en
Puerto Lépez por su aporte econémico, productos, como también por la

historia e imagen de su fundador.

» Demostrar pasion y conviccion: las marcas se perciben mas reales y
poderosas cuando la pasion esta presente en la interaccion con los clientes.
Dante Bolcato, fundador de El Artesan, se muestra firme y convencido al
hablar de los beneficios del palo santo a sus clientes cuando visitan la tienda.
Dicha certeza de su producto se transmite con igual fuerza hacia los

colaboradores.

Figura 41. Dante Bolcato explicando los beneficios del palo santo.
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* Impulsar a individuos y no a gente: las persona que trabajan en una

organizacion muestran pasion y conviccion por la marca.

» Tener motivos mas alla de la utilidad: enfocarse en metas superiores a la

utilidad a corto plazo.

Comunicable

» Ofrecer algo de valor y a la vez limitado: siempre serd incentivo para el
cliente. Los productos de el Artesan debido a su cualidad de natural y
proveniente Unicamente del bosque ubicado en Puerto Lépez, adquieren
mayor valor para los consumidores.

* Tener un gancho que pueda compartirse: el gancho es el factor que hace que
la gente comente y comparta.

* Quitarse del camino: Si existe controversia al respecto del mensaje de una

empresa, lo mejor es apartarse y dejar que suceda.

Una adecuada sinergia entre lo Unico, auténtico y comunicable, dara paso a la
definicion, identificacion y diferenciacién de la personalidad corporativa de El

Artesan.

2.2.5 Imagen corporativa

La imagen corporativa es la representacibn mental que crea una persona a
partir de su cultura, vivencia o experiencia previa. “La imagen es una
representacidon de la realidad que ha de ser entendida como un hecho
subjetivo, un registro de la persona que la percibe y construye” (Scheinsohn,
229, p.83). Dichas representaciones y construccion mental no es Unicamente
visual, pues pueden actuar también otros tipos de estimulos como auditivos,

tactiles, o incluso olfativos.
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Todas las empresa crean imagenes consciente o inconscientemente, emitidas
en forma de mensajes coherentes con sus objetivos. Cada individuo
reaccionard y tomara una postura frente a la sintesis mental previa con
respecto a la marca que bien pude ser positiva o negativa. Los componentes
descritos por Villafafe (2008, p.31) que construyen dicha imagen corporativa
son el comportamiento corporativo, la cultura corporativa y la personalidad

corporativa, los cuales se explicé con anterioridad.

“La imagen evoluciona en las mentes de las personas con relativa autonomia
de la entidad que la proyecta” (Cavallo, Tironi, 2004, p.69). La imagen
corporativa no puede ser totalmente controlada, los publicos emitiran sus
propios juicios valiéndose de los actos y tipos de mensajes emitidos por una
organizacion. La imagen corporativa asume un papel global, toda accién que
un empresa realicé sera recopilada y construira una imagen en la mente de los
consumidores. Pero no toda percepcién es arbitraria e incontrolable, Rowden
(2003, p.11) nos explica como una empresa por medio de simbolos y
elementos graficos previamente planificados, puede influir y acertar en el tipo
de reacciones esperadas por parte de los consumidores, que con el paso del
tiempo se presentaran en forma de patrones, logrando un progreso eficiente y a
mayor velocidad. El aplicar conceptos de disefios planificados acorde a todos
los componentes de una empresa, sera un puente para la construccion de

imagenes en el subconsciente de los consumidores.
También existe conceptos en los cuales la imagen en un recurso activo de las
empresas para triunfar, pues gracias a la imagen pueden dar a conocer sus

fortalezas y destacarlas en el ambito competitivo. Capriotti (p.88)

Una imagen positiva siempre sera sinbnimo del éxito empresarial. Entre las

premisas para alcanzar el mencionado éxito nombramos:

* La imagen debe ser sintesis de la identidad empresarial.
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* La imagen debe destacar las fortalezas del proyecto empresarial.
» Armonia que debe de existir entre las politicas formales y funcionales.

* Integrar la politica de imagen en el management corporativo.

Por otro lado, como se menciond anteriormente Norberto Chavez expone que
la imagen esta presente en el campo de lo imaginativo, se presenta como una
ilusion referencial, emitiendo mensajes creados internamente a cargo de las
personas que conforman la institucion. Se concibe a la imagen como
constructor de emision, donde el emisor es quien la manipula con un fin
empresarial. Se crea una imagen-ficcion, las empresas muestran lo que desean
ser y no lo que realmente son. También existe la relacion imagen-icono, los
consumidores son los encargados de crear un juicio guiados por lo que ven, e
implantados por parte de la empresas a través de recursos como colores,
logotipos, formas y simbolos empleados en el disefio grafico principalmente.
(Capriotti, 2009, p.87). El proceso de crear una imagen esta resumido en tres
pasos, el primero es percepcion, el consumidor ve e identifica una imagen
directa o indirectamente por medio de sentidos, luego tiene un proceso de
contacto tangible con la empresa o producto, y el Ultimo paso es la experiencia
que el consumidor tiene dia a dia con una marca, afianzando y concretando la
relacion entre una persona y empresa. (Costa, 2009, p.213) El proceso de
creacion de una imagen se resume en: percepcion, contacto y experiencia a

largo plazo.

El sélo aparentar una imagen como estrategia es poco eficiente, lograra del
efecto esperado por un corto plazo. Siempre la imagen debe ser congruente
con su identidad, si los consumidores perciben estas dos caracteristicas como
contrarias seguramente sentirdn desconfianza y terminaran todo tipo de
relacidbn con una organizacion. Antes de tratar de manipular una imagen, se
debe tener claro la identidad organizacional, proporcionando asi a las personas
facilidad para construir imagenes casi naturalmente y anclarse a una marca con

total credibilidad por un largo tiempo. “Los disefios mas exitosos irradian
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energia y lo atrapan a usted durante un periodo prolongado” (Rowden, 2003,
p.123)

2.2.6 Marca

Antes de proceder a mencionar el valor y funciones de una marca, se hablara

del inicio e historia de la misma.

Marca en sus origenes significaba ‘antorcha”, debido a que los primeros
cambios mercantiles desarrollados en el mediterraneo, etiquetaban al calor
vajillas y jarros para ser vendidos posteriormente. De igual forma la industria
del ganado hacia uso de marcas, pudiendo asi distinguir a los animales
respectivos de cada granja. A comienzos del siglo XIX en Estado Unidos el
ganado se identificaba a través de simbolos y letras que actualmente se
conocen como logotipo, convirtiendo las marcas en una forma de identificacién
y prevencion contra un posible imitador (Stewart, 2008, p.143). Una de las
funciones en los inicios de la implementacibn de la marca, era la de
identificacidbn esencialmente. En 1900 la idea de marca se amplia y se
manifiesta en empresas para pasar a formar parte fundamental en la

construccion y comunicacion de identidad corporativa. (Costa, 2009, p.206)

Los mensajes emitidos por las marcas pasaron a centrarse en el disefio gréfico,
industrial y arquitectonico principalmente, instaurando y reflejando marca a
mayor escala. Si bien la idea de marca nace en Europa, por consiguiente se
traslada a Estados Unidos, donde se la conoceria con otros términos como el

de identidad e imagen corporativa.

Al los inicios del siglo XX la marca era inamovible y no podia sufrir cambios en
su configuracion. Una vez que se presentaba una marca a un publico esta no
dificilmente podia ser modificada. Es a partir de 1950 cuando las empresas
debido a interéses y objetivos empresariales, la pueden modular a un grado

pertinente. La marca muta a medida de las funciones que debe cumplir. Estas



64

funciones descritas por Eugenio Tironi y Ascanio Cavallo (2004, p.100) son 3

fundamentalmente.

1. Qué pretende representar
2. A qué publico esta dirigido

3. Qué tipo de posicionamiento quiere alcanzar.

Si bien El Artesan cuenta con una identidad visual, sus funciones en base a lo
que quieren representar (respeto por el medio ambiente), sus publicos y
posicionamiento (alcanzar nuevos mercados) dan lugar a replantear todos los
componentes de su imagen. La flexibilidad de su logotipo dara apertura al
refuerzo de la marca direccionandola y enmarcando los objetivos empresariales

planteados.

A raiz de las funciones que desempefia una marca antes referidas,
encontramos el modo de aplicacién y comportamiento definidas en 6 tipologias

que son:

Marca-producto: alusion a propiedades especificas del producto, de consumo

masivo mayormente.

Marca-linea: amplio portafolio derivado de una marca-producto renombrada.

Marca-gama: agrupacion de varios productos en una misma categoria, bajo
una misma marca, concepto y promesa. Es en esta tipologia en la cual El
Artesan se posiciona, ofreciendo un portafolio en la categoria de cosméticos y

aceites naturales, todos bajo la misma linea grafica y conceptualizacion.

Marca-paraguas abarraca todos los productos de cualquier gama, categoria y
lineas bajo una misma marca.

Marca- fuente: una marca padre le da apellido a otra marca propia.
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Marca-garantia: una segunda marca respalda a una principal, apareciendo en

letras pequenas.

La marca debe proteger a todas las lineas y categoria que se extiendan de ella.
Del mismo modo la marca actia como nucleo, agrupando y reforzando el
desglose de la misma. Los requerimientos para que una marca pueda cumplir
con la proteccion de sus derivaciones (Cavallo, Tironi , 2004, pp.102,103) se

resumen en:

Notoriedad

Confianza

Trayectoria
Identidad

Imagen

Reputacién

Al momento El Artesan cuenta con algunos requerimientos como identidad,

imagen y trayectoria, sin embargo, no estan correctamente desarrollados desde
las teorias de disefno. La implementacion de elementos visuales direccionados
desde teorias de imagen corporativa, lograra crear y fortalecer otros requisitos
poco presentes como notoriedad, confianza y reputacidn de la marca, de este

modo la imagen de El Artesan podra acoger a toda su linea de productos en el

mercado.

Como indica Rowden (2003, p.138) la identidad pasa a un nivel mas alto
cuando es reconocida como marca ante los usuarios, pues mas alla de sumar
las partes de la identidad, su reconocimiento o los elementos intangibles de la
misma adquieren mayor aceptacién y compresiéon en un sentido mas profundo
y transparente. La confianza que brinda un producto cien por ciento natural tras
procesos artesanales, es sin duda una fortaleza la cual debe ser expuesta y

conceptualizada en la creacidon de la imagen corporativa de la empresa.
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En esta logica el uso de disefo para establecer la identidad de un empresa,
permite la identificacion y aprobacion por parte de los publicos para luego
imponerse como marca, de manera que “las diferencias se pueden acentuar o
crear por completo mediante el empaque y el logotipo para dar lugar a su
reconocimiento y aceptacion de los mercados deseados” (Rowden, 2003,

p.139). La marca alcanza valores mas extensos dentro de la mente de sus
consumidores pues puede ser asociada y representada con caracteristicas de

caracter humano.

Para construir una marca se debe tener presente y claro cual es su vision,
misién, producto identificativo, destinatario, emisor (duenos, lideres),
personalidad, cultura, tono y codigos (estética, linea grafica) ademas de las 4
etapas por la cual debe pasar como definir el tipo de marca segun su funcién,
determinar sus beneficios (tangibles e intangibles) , establecer su plataforma y
finalmente asegurar la identificacion mediante la cultura y sistema operativo de

la empresa.

Todo las caracteristicas fisicas y no materiales dan forma y una identidad a EL
Artesan. Un proceso de disefio que destaque sus fortalezas conseguira mayor
confianza y fidelidad de los consumidores, cumplira las expectativas de

crecimiento y otorgara el reconocimiento como marca.

2.2.7 Elementos visuales de la Identidad Corporativa

2.2.7.1 Logotipo

Se entiende por logotipo a la representacion tipografica del nombre de una
empresa. Segun Norberto Chavéz (2003, p.30) no pueden existir empresas sin
poseer antes un nombre, pues es la forma gréafica estable y explicita que actua
como principal identificador de una organizacion. En el caso de la micro

empresa El Artesan, su nombre en si es su identificador primario, el cual podra
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ampliarse a demas formatos y desarrollarse graficamente tanto en la imagen

como en sus productos.

El uso de logotipos en una organizacion es el elemento visual de primer orden
que genera inicialmente un acercamiento e identificacion entre los publicos y la
marca. “Un logotipo representa. ElI mejor logotipo proporciona una
comunicacién potente e inmediata para obtener reconocimiento” (Rowden,
2003, p.157). Asi mismo un logotipo debe poder ser recordado por los

consumidores y reproducido con totalidad facilidad en cualquier tipo de formato.

En la construccidon del logotipo para El Artesan, se debe tener en cuenta el
modo en que quiere ser reconocido (lider en el Ecuador) y los publicos al cual
se dirigen, tal como consumidores de cosmeéticos, medicinas y productos

usados en la aromaterapia, adquiridos por mujeres en su mayoria. El logotipo
esta a cargo en su primer encuentro con el consumidor de comunicar el tipo de
producto, los procesos empleados, las cualidades (100% natural), el ciclo de la

materia prima (proyecto de reforestacion) y los beneficios medicinales que

posee, todos bajo los conceptos de identidad respaldados por el disefo.

Por otro, lado un logotipo también debe tener la capacidad de representar
todos los elementos de una institucién expuesto de forma general como lo que
es y lo que representa. Todos los valores y mensajes emitidos por una
organizacion deben estar respaldados mediante el empleo de un logotipo
correctamente planificado, expresando en totalidad la realidad fisica y
emocional que caracteriza a una empresa. No obstante Rowden (2003, p.158)
advierte que un logotipo no siempre debe revelar en totalidad a una empresa.
Se debe de mostrar como una sefal que impulse mayormente los elementos
intangibles relacionados con las emociones y que a la vez de la oportunidad a

los publicos de pensar mas alla de la realidad empresarial actual.
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El Artesan cuenta con 60 empleados distribuidos en los diferentes procesos
como recoleccion, corte, produccion de velas, inciensos, extraccion de aceite.
Todos son parte de una cultura de trabajo en equipo y una familia con metas y

motivaciones en comun. Uno de sus retos es cada dia lograr aumentar su

produccion, al igual que su ventas en el Ecuador y en el exterior. Ademas uno
de sus valores de mayor importancia es el respeto por el entorno natural,
reflejado en sus procesos de produccion y en el proyecto de reforestacion y
conservacion del arbol de palo santo. Tanto valores como el respeto por el
medio ambiente, honestidad en sus procesos naturales, como la unidad de los

colaboradores, son antecedentes que ayudan a la creacion de un logotipo.

Un logotipo no siempre es el Unico elemento visual de reconocimiento, en
ocasiones puede también funcionar a la par con un simbolo. Un simbolo debe
ser de facil identificacidn ya que no cuenta con referencias verbales que guien
al consumidor. Los simbolos presentes en un logotipo pueden ser de caracter

irbnico, abstracto o alfabético.

Es importante siempre tener presente la estructura de una empresa previo al
proceso de disefio y eleccibn de uso de logotipos y simbolos, pues
contradictoriamente, un nombre de igual modo se puede percibir con un mayor
realce por si solo. La fusidén gréafica entre logotipo y simbolo comprenden los
identificadores primarios de una identidad empresarial y la vez forman una
combinacion mas soélida, si existe una separaciéon entre los dos elementos, no

podran entenderse con claridad. (Chavez, 2003, p.31).

Para poder medir y calificar el éxito de la configuracion de un logotipo, Norberto
Chavez (2003, pp.40,41) introduce indicadores de calidad, que hacen factible a
las empresas reconocer si un logotipo funciona o no. A continuacion se
numeran los indicadores que se deben tener en cuenta para la creacion de un

logotipo para El Artesan:
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+ Calidad gréfica genérica

La estandarizacion de su logotipo esta afectada por la duplicidad que posee, no
establecerse en el mercado como unica marca de sus productos, dificulta
reconocimiento a los consumidores. El logotipo deber ser unico y establecer la

diferenciacién entre los demas productos existentes en el mercado.

+ Ajuste tipoldgico

Todos los simbolos, logotipos, imagenes e isotipos, deben ser elegidos
acordes a la marca. El Artesan posee actualmente dificultades en la
homologacién de su logotipo en los diferentes productos de su portafolio, como

son etiquetas de envases primarios y envases secundarios.
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Figura 42. Empleo del logotipo en envases primarios y secundarios.
Tomado de El Artesan, 2015.

» Correccidn estilistica

La configuracion de la imagen y productos de El Artesan deben poder ser
asociados con su uso y beneficios. Por un lado sus envases tanto de aceites

como productos cosméticos se entienden cognitivamente debido a su forma
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convencional, mientras que su logotipo y complementos visuales no se

relacionan del todo con su mensaje y marca.

» Compatibilidad semantica

Los atributos de la empresa deben poder ser expresados por medio de
simbolos que hagan uso de recursos semanticos y no se evidencien de manera

literal.

» Suficiencia

Deben asignarse simbolos suficientes para una correcta identificacion vy

satisfaccion del consumidor con la marca El Artesan.

* Versatilidad

Debe tenerse presente la posibilidad de expansion y nuevas areas de negocio
o0 mercado de los productos de El Artesan al igual que la versatilidad de su

logotipo para adaptarse a ellos.

* Vigencia

La vida util de los simbolos de El Artesan, deben definirse pensados en su

aplicacion a largo plazo.

* Reproducibilidad
El logotipo de la micro empresa debe poder adaptarse a todos lo materiales,

tamanos y formatos empleados para la comunicacidén de su marca.

* Legibilidad
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La diversas reproducciones del logotipo deben tener un excelente grado de
legibilidad. Sus colores y componentes deben tener una maxima claridad en su

lectura visual.

* Inteligibilidad

Los simbolos empleados por El Artesan deben poder ser entendidos con

claridad, excluyendo todo tipo de incertidumbre en su lectura y comprension.

* Pregnancia

El logotipo debe tener la capacidad de grabarse en la mente de los

consumidores

» Vocatividad

El logotipo El Artesan y sus recursos graficos empleados como componentes,

deben tener la capacidad de atraer la atencion de los consumidores.

+ Singularidad

Debe tener la capacidad de distinguirse de las demas marcas sin perder los

componentes de su identidad.

* Declinabilidad

Todos los elementos de el logotipo usados por la marca deben tener cohesion

entre ellos, demostrando mensajes unicos como marca.

Un logotipo planificado y ejecutado de forma correcta haciendo referencia a

todos los elementos de composicion y representacion formal explicitos en el
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campo del disefio grafico, como también los relacionados con las emociones,
son clave para la identificacion, reconocimiento y preferencia de El Artesan

entre la competencia por parte de los consumidores.

Clasificacion de los Logotipos

Los logotipos se puede clasificar principalmente (Rowden, 2003, pp. 160, 161)

en:

 Logotipo: nombre con una tipografia en particular
» Simbolo: signo o emblema

Pueden variar también en:

» Combinado: combinacién de logotipo y simbolo (se perciben como elementos
por separado).

* Integral: integracion de logotipo y simbolo (los elementos no se pueden
separar y se perciben como uno solo).

En una clasificacion mas especifica (Publicidadpixel, s.f.) se nombran:

* Logotipo: nombre de la empresa compuesta por una familia tipografica.
* Imagotipo: compuesta por texto y simbolo por separado.
* Isologo: compuesta por texto y simbolo en una sola imagen, no pueden
ser separados.
* Isotipo: representacion simbdlica sin hacer uso de texto, se dividen en:
- Monograma
- Anagrama
- Sigla
- Inicial
- Firma

- Pictograma



73

Dentro de la clasificacion de logotipo y simbolo conocidos también como

identificadores primarios (Chavez, 2003, pp.33,34) se mencionan:

* Logotipo tipografico estandar: el nombre se escribe con una tipografia ya
existente.

* Logotipo tipografico exclusivo: se usa una familia tipografica propia.

» Logotipo tipogréafico retocado: se hacen arreglos especificos (espaciados,
cortes, tamafos, estiramiento) en una tipografia existente.

* Logotipo tipografico iconizado: se reemplaza una letra por un simbolo.

» Logotipo singular: logotipo Unico no relacionado con una tipografia en
particular.

* Logotipo con accesorio estable: se refuerzan sus aspectos técnicos
agregando elementos graficos (asteriscos, fondos geométricos, etc)

» Simbolo icénicos: imagen representativa con una semejanza formal evidente.

» Simbolos abstractos: connotan sensaciones por medio de formas y colores.

» Simbolos alfabéticos: uso de iniciales o cualquier otra letra.
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Simbolo alfabético

Figura 43. Ejemplo de Logotipos y Simbolos.

Establecer el uso de un logotipo o simbolo para El Artesan, debe resaltar sus

beneficios y las caracteristicas que lo diferencien de la competencia. Uno de
sus diferenciadores son sus procesos 100% naturales. El respeto y

preocupacion por el arbol de palo santo y el medio ambiente es un potencial
diferenciador a su vez. Ademas se debe esclarecer que es una marca para una

linea de aceites esenciales que incluye productos cosméticos, consumidos por
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mujeres en mayoria pero que, asimismo, quiere expandir su mercado en
género y nacionalidad. Los productos complementarios del portafolio como
shampoo, jabdn e inciensos, actualmente sélo se venden en el Ecuador. La

aplicacién de un logotipo en cualquiera de sus derivaciones esta a cargo de
poder identificar a la marca tanto en consumidores ecuatorianos como dar
apertura a la exportacion de los productos de El Artesan a un mercado mas

competitivo como lo es Estados Unidos.

2.2.7.2 Color

“Los que usted usa para una identidad deben tener una razén, un propésito y
empatia con los objetos de su identidad” (Rowden, 2003, p.179). Todas las
personas estan expuestas al color cotidianamente, cada individuo le asigna un
uso y significado dependiendo de sus experiencias y cultura propia. Asi mismo
el uso de color en una identidad debe representar y transmitir los mensajes
acordes con respecto a lo que la empresa es y hace considerando la traduccién

que pueden tener ante los publicos dirigidos.

Si un color y sus tonaliddes es capaz de expresar la edad, espacio en el tiempo
0 una ubicacién geografica, es debido a que estan relacionados con los valores
y emociones humanas de determinadas culturas. Colores brillantes son
capaces de expresar juventud, movimiento o disposicidbn para un cambio a
futuro, los colores neutros pueden denotar estabilidad, seriedad vy
caracteristicas bien marcadas. Asi mismo el empleo de un color a nivel
empresarial no puede ser arbitrario, debe ser cauteloso, representativo y
correspondiente a su trayectoria, historia, identidad, actividades realizadas y
demas elementos que componen una organizacion. (Rowden, 2003, pp.179,
180). Los colores usados para la identidad visual de El Artesan, deben ser

acordes a los tangibles e intangibles de la empresa, enfocandose en sus

fortalezas y los elementos que la hacen diferenciarse de la competencia.



76

Para entender el uso de los colores propiamente empleados en armonia, es

necesario conocer su naturaleza, composicion, comportamiento y significados.

El percibir un color dependera de factores fisicos-quimicos, un objeto
dependiendo de su constitucion molecular reflejara o absorbera luz. También
interviene la anatomia ocular, la cual reconoce los colores con pequenas
variaciones en cada persona. Finalmente de igual manera los factores
psicologicos son los de mayor influencia al relacionarse directamente con las

experiencias antes vividas.

Para los elementos visuales de identidad corporativa de El Artesan, los colores
RGB seran implementados en formatos digitales, como Sitio Web vy
visualizacion en pantallas de diferentes dispositivos, mientras que colores
CMYK se usaran para todo soporte fisico de impresidon como etiquetas,

envases, folletos, manual, sefalética, material promocional, etc.

Para elegir los colores correctos al generar una armonia entre ellos, existe el
circulo cromatico el cual se constituye de 12 colores, parten de la mezcla de los

tres colores primarios que son rojo, azul y amarillo.(ltten, 1975, p.20)
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Figura 44. Circulo cromatico.
Tomado de Itten, 1975, p.20.

Otro método para establecer el equilibrio de los colores es la aplicacion de los 7
tipos de contraste definidos por Johannes Itten en su libro Arte del Color (1975,

p.21) los cuales son:

Contraste del color en si mismo
Contraste claro-oscuro

Contraste caliente-frio

Contraste de los complementarios
Contraste simultaneo

Contraste cualitativo

N o o M w0 D=

Contraste cuantitativo
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color en si mismo claro-oscuro
caliente-frio complementarios
simultaneo cualitativo

cuantitativo

Figura 45. Tipos de contraste del color.

2.2.7.3 Psicologia del Color

Paralelamente otra forma de emplear adecuadamente los colores en una
identidad, es mediante el conocimiento de los significados que pueden tener.
La psicologia del color enumera caracteristicas establecidas a cada color ya
sea por experiencias, referencias de la naturaleza, cultura o comparacion con
los demas colores. Este tipo de asociaciones estan sumamente ligados al
empleo de color, por lo cual el no prestar atencion, ni hacer un analisis
partiendo del significado de estos como guia, puede generar el incorrecto uso
de los mismos, sin potencializar ni beneficiar a una marca. Itten (1975, p.52)

define a este conjunto de caracteristicas como elementos presentes en el
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espiritu humano y su alma a manera mas significativa. Los colores crean
emociones que al expandirse pueden incluso alcanzar la vida espiritual y
psiquica de las personas. A continuacién se expone el significado de cada color

(Psicologiadelcolor, s.f.):

Amarillo

El color mas luminoso, simboliza inteligencia y uso de ciencia. Se percibe
positivamente como luz, alegria, calor, vida, amistad, energia, sorpresa y
negativamente como cobardia, amenaza y traicion.

Rojo

Potente luminosidad dificil de reprimir. Positivamente expresa: pasion,
sexualidad, poder, calor, magnetismo, provocacién y negativamente violencia,

peligro, exceso y antagonismo.

Verde

Expresa la unién de la fuerza y la fe. Positivamente significa equilibrio,
fertilidad, salud, armonia, descanso, tranquilidad y de forma negativa

monotonia. Ayuda a calmar, pues tiene efectos sedantes como también genera

paz y seguridad. (Comunicaciénpoderypunto, 2007)

Anaranjado

Simboliza el orgullo y el ojo exterior. Positivamente manifiesta diversion,
actividad, amistad, seguridad, nifiez, sociabilidad y negativamente capricho,
frivolidad y estridencia. Ademas favorece a una buena relacion entre el cuerpo
y espiritu pues es ardiente y brillante asociandolo también con el movimiento.

(Comunicaciénpoderypunto, 2007)
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Morado
Denota la ignorancia y supersticion. Tiene significados como: riqueza, vision,
realeza, prestigio, introspeccion. Posee asociaciones negativas como

supersticion y muerte.

Azul

Se lo relaciona con lo pasivo, neutral y de poco movimiento a la vez que puede
significar lo contrario dependiendo de la persona que lo Vvisualiza.
Positivamente manifiesta vigor, estimulo, energia, impresion, calma, serenidad,

libertad, descanso, negativamente miedo, extravio y duelo.

Cafe

El café se asocia con la naturaleza pues es el color de la tierra. Asimismo,

genera neutralidad a la vez que es un color calido. Se lo asocia con la sencillez,
constancia y confianza. Su empleo suele ser en productos para la salud,
ayudandolos a ser percibidos como confiables y seguros. (Significadocolores,
2009)

Blanco

Positivamente  expresa  pureza, claridad, silencio, inocencia 'y
contradictoriamente esterilidad y frio.

Negro

Denota poder, elegancia, sofisticacion, misterio, fuerza, sobriedad, prestigio,
estilo, modernidad y negativamente expresa miedo, muerte, supresion,

depresion y amenaza.
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Los colores que emplean las marcas tiene el poder de influenciar a sus
consumidores y eleccion de compra. El conocer los significados de los colores

permiten a las empresas comunicar clara y correctamente los mensajes

asociados con identidad, cultura, procesos y productos o servicios que ofrecen.
La eleccion de colores para la marca El Artesan, debe guiarse de la psicologia
del color. Cada color tiene su significado ya sea por experiencia o cultura, lo
cual es util al establecer la identidad de la marca. Los colores empleados
deben hacer alusion a la identidad que define a la empresa, asimismo, seran
implementados en todos los materiales de identidad visual, como papeleria,
sefalética, sitio Web, uniformes, parque automotor, etc. Haciendo uso de la
teoria del color en relacién con El Artesan, los colores que facilitan comunicar

los componentes empresariales son el verde, relativo a la naturaleza, procesos
naturales y productos para la salud. Por otro lado el anaranjado logra enfatizar
sus propiedades estimulantes, ya que uno de los beneficios medicinales del

producto es ser un antidepresivo. El color café genera confianza y seguridad,
por lo cual su uso puede ser apropiado para la linea de cosméticos y aceites
esenciales. El uso y eleccion entre el verde, café y anaranjado en la
construccion de marca, permitiran a los consumidores asociar intuitivamente la
identidad corporativa, como asi también identificar el tipo y usos de productos

ofrecidos por la empresa.

2.2.7.4 Tipografia

El estilo o forma de letra empleados por las organizaciones mas alla de tener
un significado verbal es el proyecta un caracter. Se debe tener en
consideracion no solamente la estética de las fuentes, sino mas bien la
funcionalidad y la facil lectura al ser implementadas. El disefi¢ de la tipografia
no debe anclarse a la moda, debe poder transmitir los mensajes correctos

acorde a los objetivos empresariales por un largo periodo.
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Los tipos de letras desarrollados a lo largo de la historia desde el inicio de la

imprenta hasta el uso de nuevos soportes como la Web, enmarcan y hacen
referencia a la época en la que fueron creados, como también la evolucion de
tecnologias y cambios culturales. Las tipografias acorde a la aparicion

cronolégica se clasifican (Scribd, s.f.) en:

* Renacentistas
* Barrocos

* Neoclasicos

* Romanticos

* Industriales

+ Geométricos
» Grotescos

* Humanistas

+ Egipcios

Dentro de las tipografias industriales Ellen Lupton (2014, p.46) las clasifica en
tres grupos: humanistas, de transicion y modernas, introducidas con esos
términos en la época de los noventa. El uso de una tipografia dentro de estos
tres grupos podra generar confianza y aceptacion de los cosméticos y aceites
esenciales, lograra llamar la atencion en turistas jovenes y adultos por igual,
como también permitira extenderse a un publico en mercados extranjeros.

Por otro lado John Kane (2014, p.8) menciona los tipos que pueden incluirse en

una familia tipografica:

Redonda

Cursiva

Negrita

Fina

Estrecha
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Ademas, el uso de un tipo de letra no consta Unicamente en la configuracion y
diseno de un logotipo, paginas web, folletos, presentaciones, cartas y facturas
especificados en un manual, también deben presentar la misma tipografia, de
este modo se homologa y se disminuye costos en la creacién de formatos
como también se genera mayor notoriedad e identidad por parte de los publicos

al visualizarse en cualquier tipo de soporte. (Angulo, 2010)

Entre las partes de una tipografica tenemos el apice, brazo, ascendente, uia,
pico, barra transversal, bucle, cruz, apoéfige, descendente, cola y oreja. Cada
tipografia pude variar en la forma de las partes que la componen. El conocer
las partes, permite elegir una tipografia correcta comunicando visualmente las
caracteristicas de una empresa. Otra forma de personalizar y dar caracter a
una tipografia es el contraste de tamanos, tipos, escala, grosor, espaciado y

uso del color. El proceso de adaptacién de una tipografia hacia una marca en
los diferentes soportes que requieran texto, se construyen modificando
parametros como el espaciado interno entre caracteres (kerning y tracking ),
espaciado entre palabras, espaciado entre lineas, espaciado entre dos lineas y

parrafos. (Kane, 2014, p.10).

ascendente apice brazo
N Vo= -

cruz

. apofige
bucle barra transversal
descendente

cola

Figura 46 . Partes de una tipografia.

Una pequena variacion aplicada a una tipografia puede generar un gran
cambio. Los cambios en las tipografias permiten personalizar y dar un caracter
identitario a una marca. Todas estas variaciones deben ser tomadas en cuenta
al igual que los elementos de una tipografia como la letra (variacién en pixeles),

familia de letras y superfamilias que comparten rasgos comunes como el
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anchos de trazo y proporcion de los ejes e inclinacion. Las terminaciones de

una fuente permiten diferenciar entre tipografias con serifa (serif) y sin serifa

(sans serif).

Serif Sans Serif

Figura 47 . Diferencia entre tipografia serif y sans serif.

Generalmente el uso de serif se da en la imprenta (periddico, revistas,
volantes) mientras que una tipografia sans serif se aplica a formatos digitales
como la Web por su facil reproduccidn. El Artesan debe contar con una
tipografia adaptable a todos los elementos de identidad visual, como de igual
manera en formatos digitales y los diferentes empaques que se usen para el
portafolio de productos con los que cuenta. Una tipdgrafa con serif es
apropiada para publicos conservadores y alcanzan un extracto econdmico
medio y alto. Una tipografia sin serif penetra en mercados mas jovenes y
modernos como también la implementacion en los diferentes formatos de una
marca se facilitan (Negociosconestilo, 2010). Los consumidores de aceites
esenciales segun datos de Pro Ecuador, son mujeres de 25 a 50 anos, centros
de masajes y spas. Se dirigen a consumidoras de un poder adquisitivo medio y
alto y pretenden expandirse como referente de productos de palo santo, por lo

cual el uso de una tipografia serif es la mas adecuada.
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Ademas los tipos de letras se pueden diferenciar uno de otros creando
identificacion ya sea por caracteristicas como grosor, modulacion, delgadez,
expansion, sencillez y detalles en sus terminaciones. Pueden demostrar
diversidad en el tipo de personalidad como humoristica, seria, alegre, infantil,
extravagante, etc. (Rowden, 2003, p.205). Al crear un tipografia para El
Artesan, se debe pensar en la personalidad de la empresa. Es honesta y
comprometida con la calidad de sus productos, seria y convencida de los
beneficios medicinales, flexible, pues posee una extensidén en su portafolio de
cosméticos como también disposicidn al cambio y crecimiento en el mercado,
responsable y reciproca con la naturaleza, comprometida y firme en su
proyecto de reforestacion y ayuda social a los artesanos que trabajan en la
micro empresa. Son algunas las cualidades que definen la personalidad del
Artesan, es por eso que al seleccionar una tipografia se debe poder discernir y
resaltar caracteristicas internas como fortalezas, a la vez que las externas
como el publico al que se dirige y competencia. Un equilibrio entre los que es la
empresa, como desea ser vista y como debe mostrarse ante los clientes,
posibilitan la eleccion de una tipografia y los diferentes recurso técnicos para su

personalizacién.

Una de las recomendaciones que cita Rowden (2003, p.205), es el presentar
varias tipografias y compararlas unas con otras, haciendo un proceso de
eliminacibn que nos ayude a elegir el tipo de letra adecuado para la
representacion de una marca y sus elementos intangibles esencialmente. En la
fase de bocetos, se comparara las tipografias propuestas, descartando
aquellas que menos se asocien con la identidad de El Artesan y desarrollando
mejorias en las que logren rescatar las caracteristicas intangibles de la

personalidad empresarial como beneficios de los productos por igual.

2.2.8 Experiencia a través de emociones

Por lo general las organizaciones solamente se enfocan en recursos visuales

como colores, logotipo vy tipografiaal momento de crear wuna
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identidad, descartando otros elementos sensoriales de igual o mayor
importancia dependiendo del mensaje a transmitir o sus publicos
y particularidades al cual esta dirigido. EI empleo de otros sentidos como el
tacto, audio, gusto y olfato profundizaran las experiencias del consumidor en
las tiendas o punto de venta, a manera de preferir un producto sobre otro
debido al recuerdo o sensaciones que este pueda causar, que muchas
veces precede al efecto subcontinente de eleccion de comprade los

consumidores.

El autor Marc Gobé en su libro Disefio Emocional (2005, p.99) describe y
analizalas estrategias de marketing empleadas en varias tiendas
norteamericanas, mostrando notoriamente las sensaciones producidas a través
de estimulos transmitidos por los sentidos. Existen estimulos mas fuertes que
otros, como por ejemplo el tacto, referido como un sentido que permite incluirte
en la realidad y sentirte parte de ella. El tacto es poco reconocido y valorado,
pero suele ser sumamente provechoso si su uso es correcto, claro ejemplo es
la botella de Coca Cola, con su curvas en particular permite identificar
rapidamente a la marca y asociar varios sentidos a la vez como el tacto, vista y
gusto en una sola experiencia irrepetible.

Por otro lado se menciona a los aromas como grandes estimulantes,
principalmente en las mujeres. Las fragancias son muy atractivas, por lo cual
es familiar que su aplicacion se diera en técnicas de venta desde tiempos
antiguos. El uso y expansion de la aromaterapia en la actualidad, ha permitido
mejorar las ventas de los productos haciendo uso de fragancias, es por esto
que el empleo de inciensos es cada vez mas comun en los puntos de venta.
Para acertar con el tipo de fragancia a elegir, es necesario hacer un estudio en
el cual el consumidor pueda asociar un producto y experiencias (probar, oler,
sentir) con representaciones graficas y elementos verbales implicitos en una
marca, de este modo el reconocer un aroma traera a la mente

instantaneamente recuerdos que actuaran sobre la decision de compra.
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El sentido del olfato estda sumamente ligado a los productos de El Artesan,
ofrecen aceites para uso en aromaterapia, como también inciensos y velas. El
poder estimulante de los aromas podria beneficiar a la empresa en los puntos
de venta o tiendas. En la tienda El Artesan se quema palo santo como
estratégia para atraer consumidores, pues el aroma crea emociones y asocia

rapidamente a los consumidores con el producto.

Figura 48. Quema de palo santo en la tienda El Artesan.

Los métodos y estrategias para crear experiencias a través del olfato,
empleados por el El Artesan ayudan a fidelizar sus clientes como también

sentirse identificados con la marca y los productos que ofrecen.

El gusto es de igual manera aconsejable si se quiere simpatizar con un cliente,
debido a las denotaciones culturales que tiene el compartir y ofrecer comida, es
mas facil crear vinculos de amistad y cordialidad por medio de este sentido. El
ofrecer comida como parte de una experiencia es bastante acertado si se
comprende estas asociaciones con el comportamiento humano, por ejemplo la
libreria Barnes & Noble en Estados Unidos (Gobé, 2005, p.92), no solo se
enfoca en la venta de sus libros, si no también ofrece espacios pensados en
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sus clientes. Existe una cafeteria donde se puede disfrutar de un café mientras
se revisa algun libro tentativo a su compra. El ofrecer mejor servicio y mas aun
enfatizarlo a través del gusto es una buena estrategia para la marca. Los
clientes influenciados por su experiencia de compra de seguro estaran mas
contentos, aumentaran sus compras y visitaran la tienda con mayor frecuencia

que cualquier otra.

Asi mismo, el escuchar un tipo de sonido en particular recreara recuerdos
vividos con anterioridad en mayor proporcién si estos fueron positivos. El
sonido es capaz de crear emociones y de este modo atraer a los
consumidores. Las generaciones contemporaneas tiene un gran apego por la
musica y a la vez forma parte de elementos de identificacion de cada cultura o
tribu urbana. American Eagle ofrece la capacidad de que sus clientes creen sus
propias listas de musica reproducidas en la tienda. Los correos con
promociones y publicidad contienen musica sugerida a partir de la primera
experiencia y eleccion en la tienda, facilmente se puede asociar una con la

emotiva experiencia de compra.

Las emociones toman un papel fundamental en el disefio, la competencia
creciente entre marcas y productos generalmente asociados con precios y
caracteristicas tangibles, pueden ser superadas haciendo uso de los sentidos.
Una marca debe crear una conexién intesta y duradera con los consumidores,
el canal para ello son las emociones producidas con los sentidos. Antes de
pensar en que emociones son las adecuadas entre los clientes y la empresa,
se debe conocerlos. Los habitos de compra, estilos de vida, edad, perfil, etc

daran indicio para elegir un método correcto sin sobrecargar algun sentido,

para crear una experiencia positiva y equilibrada con fuertes vinculos

emocionales.

"El aspecto mas fascinante del caracter humano, el deseo de trascender a la
satisfaccion material y de experimentar la realizacion emocional" (Gobé, 2005,

p.xxi). Las emociones siempre seran el motor que impulsen los
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comportamientos y experiencias de caracter humano, el disefio sensorial se
encarga de analizar y proponer en funcion a los sentidos, la mejor experiencia
que el consumidor pueda relacionar con la marca y demas componentes.
Como indica Joan Costa (2009, p.202), los clientes muchas veces ignoran lo
que es identidad corporativa, pero tienen presente las vivencias y experiencias

relacionadas con el concepto y mensajes emitidos por una marca. Tanto la

ubicacion de la tienda El Artesan en un destino turistico como Puerto Lépez,

como conocer las carateristicas de la materia prima y usos ancentrales por las
culturas que habitaban en un pasado ese lugar, son componentes que permiten
a los consumidores crear una experiencia de compra relacionando la marca

con imagenes y sensaciones formando la identidad de la tienda.

2.3 Packaging

2.3.1 Antecedentes

A inicios la funcion de un envase era la de proteger, almacenar y transportar los
productos contenidos. Es a partir de 1945 donde cambios socioecondmicos,
estilos de vida, hébitos alimenticios, desarrollo de nuevas tecnologias
(microondas, PET, alimentos congelados, envases al vacio) y tendencias abren
paso a los envases junto con sus funciones primordiales, para que se
conviertan en un soporte y extension de la marca, haciéndola mas notoria ain,
y concibiéndola como un método con fines comerciales en el punto de venta
del producto. (Stewart, 2008, p.8)

De manera similar el punto de venta de un producto como autoservicios,
tiendas minoristas y compras en linea, han permitido a los consumidores elevar
sus estandares respectivos a servicio, calidad, precios, como también ha
incrementado y facilitado los habitos de consumo. El packaging mucho mas alla
de proteger y un buen disefio debe poder reflejar la cultura, tecnologias,
costumbres y estilos de vida de un consumidor en un determinado espacio

geografico, es por esto que el anadlisis de los consumidores, la marca que un
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empaque representa, los tipos de material empleados y métodos de produccidn
deben ser totalmente acordes a la realidad y su implementacion, garantizando
de esta forma aumento en venta, preferencia y lealtad por un producto. Los
habitos de consumo en el mercado nacional, el perfil de las personas que lo
consumen, las caracteristicas de la marca y los procesos y tipos de materiales
con los que se cuentan en Ecuador, deben ser factores tomados en cuenta al
momento de disefar y proponer un disefio de empaque para El Artesan.

2.3.2 Funcion del envase

Las cuatro funciones basicas de los envases son: contener, proteger, conservar

y transportar ( Vidales, 2003, pp. 19-20).

Contener
Se enfoca en la naturaleza del producto, separandolo del medio ambiente y
limitando su espacio y volumen fisico. Los productos de El Artesan son aceites

esenciales y derivados, tendra que considerarse la naturaleza del producto

como el tipo de material del envase que lo puede contener. El portafolio de la
empresa (Elartesan, s.f.) cuenta en la actualidad con:

Aceite
* Botellas de vidrio, plastico y aluminio de un litro
* Frasco de vidrio de 250 ml.

* Roll ony frasco plastico de 12 ml.

* Frasco plastico de 25 ml.

Inciensos en cono
* Fundas plasticas de 10 unidades

* (Caja de balsa de 10 unidades

Tablitas de 9cm x 1 cm
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* Cajas de carton corrugado de 15 kg ( exportacion )

* Bolsas plasticas de 15 unidades aproximadamente

Jabodn

* Funda plastica de 100 g.

Shampoo

* Frasco transparente plastico de 120 ml y 250 ml.

El disefo de los empaques debe tener en consideracién el volumen de cada
uno de los productos como también la proteccidn de su principal y unico

componente que es el aceite de palo Santo y aceite de soya en algunos casos.

Proteger

Se protege el producto ante cualquier factor exterior que pueda alterar su
composicidn quimica. Se debe tener en cuenta también los riegos del producto

ante cualquier factor externo y uso.

Conservar

Un producto es propenso a sufrir cambios quimicos. Los envases de El Artesan

deben conservar las propiedades del aceite de palo santo en los diferentes

puntos de venta por determinado tiempo, garantizando su uso sin afectar a la
salud de los publicos.

Transportar

El envase sera transportado hasta el punto de venta. Debe considerarse la

resistencia del envase ante fuerzas externas como también los periodos de
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almacenamiento. Para el diseno de envases de El Artesan, se debe estimar el

tipo de material y su resistencia en la fase de trasporte y distribucion al
consumidor final. Los productos se transportan a ciudades como Cuenca,

Guayaquil, Quito y se exportan también a ciudades del exterior.

2.3.3 El envase comunica

Ademas de las funciones basicas de un envase, se considera igual de

importante la tarea de comunicar. El consumidor obtendra informacién sobre el
producto, su procedencia, componentes, volumen contenido, forma de uso e

informacion sobre el fabricante a través del empaque.

El material del empaque, forma, tamano, colores, tipografia, simbolos,
fotografias e ilustraciones son elementos de diseio considerados para
comunicar una marca y sus productos. Los elementos de disefio empleados
deberan alcanzar los tres niveles de comunicacion indicados por Vidales (2003,
p.32), pragmatico (funcional), sintactico ( diferenciacidn con otros productos) y

semantico ( influencia de signo en el consumidor).

Los empaques disefiados para El Artesan deben funcionar como soporte de
marca, reflejando sus valores, creando diferenciacion y haciendo empleo de
recursos semidticos o branding emocional por medio de la forma, material y
colores en el disefo del empaque. Tanto el empaque como los elementos
visuales de la identidad corporativa deben manejar el mismo concepto,
elementos de disefno visual y sensorial plasmados en una unica experiencia de

compra y acercamiento con la marca/producto.
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2.3.4 Clasificacion de los envases

2.3.4.1 Primario

Contacto directo con el producto. Se nombran los envases que contienen el
aceite esencial de palo santo y los demas productos como shampoo, jabon e

inciensos.

2.3.4.2 Secundario

Contiene a los envases primarios. En este envase se provee de informacion al

consumidor sobre el producto y se desecha una vez que se hace uso del
mismo. Los envases secundarios de El Artesan deben poder comunicar los

beneficios medicinales del producto, sus componentes, como también contener

las instrucciones de uso y recomendaciones para una mejor conservacion.

2.3.4.3 Terciario

Envase que ayuda a proteger, unir y distribuir los productos a lo largo de la
cadena comercial. Son envases de carton corrugado, en el cual se apilan los

productos contenidos en envases primarios y secundarios. Puesto que se

quiere expandir el mercado de los productos de El Artesan a Estados Unidos,
se debe considerar los envases terciaros de cartdn ondulado para su

distribucion y transportacion.

2.3.5 Impresién digital

Esta técnica es la adecuada para la impresion de las etiquetas adhesivas

frontales y posteriores.
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2.3.6 Materiales

Los materiales mas comunes empleados en la elaboracion de packaging son
papel, cartdon, plastico, cristal y metales. Debido a la capacidad de produccion

de los productos de El Artesan, el plastico PET y vidrio existentes en el

mercado nacional son convenientes para envases primarios, y balsa para los

secundarios. Actualmente en promedios anuales la micro empresa cuenta con

una produccion mensual de (Anexo 3):

Mercado nacional
* 400 jabones
* 100 botellas de shampoo
* 100 botellas de 250 ml
» 300 frascos roll on de 12cc
* 200 frascos de 12cc
* 150 frascos de 25cc
* 100-150 fundas grandes de palitos
e 200 fundas pequenas de palitos

* 100-150 fundas de inciensos en cono

Mercado exterior

* 90 litros de aceite esencial puro
» 2.000 kg de palitos

* 50.000 unidades de inciensos en cono

2.3.6.1 Plastico

Para los envases de shampoo de 250 ml y 120 ml de la empresa, plasticos
como el polietileno de alta densidad (PEAD) y polipropileno (PP) son los mas

adecuados. La fabricacion de envases de plastico si se disefia una botella en
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particular, requiere procesos industriales como moldeo de extrusion-soplado o

moldeo por inyeccion-soplado

Debido al los costos de fabricaciéon de un molde para el disefio de un envase
propio como parte de la identidad de la micro empresa, es apropiado
desarrollar el disefio de packaging a partir de envases plasticos que existan

actualmente en el mercado nacional.

2.3.6.2 Vidrio

El vidrio permite mantener el aceite de palo santo libre de contaminacion, sin
permitir que se filtren gases a través del material. Posee propiedades
higiénicas a la vez que mantiene el aroma por un tiempo prolongado de hasta
cuatro anos (Guiaenvase, s.f.). Debido a sus cualidades como birillo,
transparencia y superficie, genera mayor valor estético en el disefio de
envases. Los aceites esenciales empleados para ElI Artesan, deben
conservarse bajo sombra en frascos de vidrio oscuro u opaco con tapas
herméticas como rosca, corcho o a presion, debido a que el aceite de palo
santo es una sustancia fotosensible, volatil e inflamable. El uso de frascos de
vidrio para el packaging de la micro empresa es conveniente si se requiere

asegurar una mejor conservacion del aceite esencial. (Aulafacil, s.f.).

2.3.6.3 Balsa

La balsa usada en los envases secundarios que contienen aceites de 12 ml y

25 ml como también jabon y roll on es de 6 mm de espesor.

2.3.7 Reglamento de etiquetado (Norma ISO 22715)

Las normas de etiquetado para cosmeéticos en el Ecuador (INEN, 2006, p.2)
deben incluir la siguiente informacién en el empaque:

e Nombre del fabricante
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* Direccion del fabricante

» Lista de ingredientes mayores al 1%, nombrados de forma descendente
de acuerdo a su peso y el tiempo en que son afiadidos.

* Funcién del producto

* Condiciones de almacenamiento

* Numero de lote o fecha de fabricacion

* Peso o volumen del contenido

* Precauciones y advertencias

* |nstrucciones de uso

La Posicion de la informacion en el empaque debe ser con uso de letras
visibles indelebles, legibles y en un lenguaje acorde al pais de venta o de
distribucion en envases primarios y secundarios. Para las etiquetas de El
Artesan es adecuado el empleo de espafiol como también la traduccién al

inglés debido al mercado al cual se dirige.

Se aplica a los envases de menos de 15 ml y a mayores de 10 ml. Para

envases menores a 10ml no requieren el numero de lote o fecha de fabricacion.

Envase primario y secundario

* Nombre del fabricante
¢ Condiciones de almacenamiento

* Precauciones y advertencias

Envase secundario solamente

* Funcién del producto

Opcional en el envase secundario

* Direccioén del fabricante

* Numero de lote o fecha de fabricacion
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* |nstrucciones de uso

Para productos pequefios como jabon, cuando la informacion que se requiere
en el empaque no es practica, puede utilizarse documentos adjuntos como

rétulos o folletos.
2.3.8 Reglamento de etiquetado para ingreso a Estados Unidos

Acorde a PRO ECUADOR (2011, pp. 35-36) y datos de FDA (Food and Drug
Administration) (PROCOMER, 2013, pp. 13-14-15-16) los requerimientos para

el etiquetado de cosméticos en Estados Unidos son:

Etiquetas (primario)

Informacidn en la parte frontal (Principal Display Panel)

Debe estar presente en envases cuadrados y cilindricos en un 40% de la

superficie total. Debe tener informacioén como :

* Identificacién del producto por su uso como shampoo o aceite, vy
nombre comun traducido al inglés. En el caso de los productos de El
Artesan se nombra el palo santo y su nombre cientifico bursera

graveolens.

* Especificar la forma geométrica del producto, para el caso de palitos de
palo santo y los inciensos en forma de cono. Peso neto del producto en
onzas fluidas y mililitros conjuntamente ya sea solido o liquido, ubicado
en la parte inferior lateral del producto.

Empaques (secundario)

Informacién en la parte lateral (Information Panel)
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Se encuentra en la parte lateral del producto ( izquierdo o derecho)

* Datos nutricionales o ingredientes, nombrados de forma descendente en
orden de importancia y traducidos al inglés con su hombre comun.
* Advertencia sobre posibles alergias
* Advertencias generales sobre le consumo del producto
* Instrucciones para consumo
* Instrucciones de almacenamiento
* Fecha de caducidad (mejor antes de)
* Informacion del fabricante (producido por, distribuido por)
Nombre completo
Direccion
Teléfonos
Correo electronico
* (Cddigo de barra

* Mercado de origen (pais)

2.3.9 Cbédigo de barra ECOP (Electrical Check Out Panel)

El proceso de obtencidn de un codigo de barras para los productos de El

Artesan (gs1, s.f.) es:

1. Llenar solicitud

2. Descripcion de los productos (nombre, producto, marca, peso o
volumen)

3. Ajuntar copia del RUC

4. Pagar el costo de afiliacion
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CAPITULO III DESARROLLO DE PROPUESTA

3.1 Brief

De acuerdo a lo resultados de las encuestas, entrevistas e investigacion, se

realiza un brief con los siguientes requerimientos:

- Comunicar caracteristicas del producto como: medicinal, natural y
artesanal.

-  Empleo de empaques secundarios hechos de balsa.

- Logotipo adaptable a todos los formatos requeridos por la empresa
(empaques, pagina web, etc).

- Facilidad de adaptacion en sus procesos de elaboracion de empaques.

- Uso de recursos que comuniquen calidad.

- Desarrollo de concepto.

- Grupo objetivo en Ecuador turistas nacionales y extranjeros entre 20 y
80 afios de poder adquisitivo medio y medio alto.

- Reglamento de etiquetado Norma ISO 22715.

- Reglamento de etiquetado para ingreso a los Estados Unidos.

- Disefio de etiquetas para cada producto del portafolio.

3.2 Bocetos

3.2.1 Face de bocetos

Primeras propuestas con trabajo tipografico y conceptualizacion de las tres

temperaturas empleadas en la extraccion de aceite.
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Figura 49. Boceto 1.

o]

Figura 50. Boceto 2.
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Figura 51. Boceto 3.

Propuestas desarrolladas en base al arbol de palo santo.

Figura 52. Boceto 4.
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Figura 53. Boceto 5.

Figura 54. Boceto 6.
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Figura 55. Boceto 7.

Figura 56. Boceto 8.
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Figura 57. Boceto9

Figura 58. Boceto 10.
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Conceptualizacion de la relacion de multiplicidad del numero tres con las
temparaturas usadas en la extraccidén de aceite explicada con anterioridad.

Figura 59. Boceto 11.

Figura 60. Boceto 12.
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Figura 61. Boceto 13.

Figura 62. Boceto 14.
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Figura 63. Boceto 15.

Figura 64. Boceto 16.
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Figura 65. Boceto 17.

Figura 66. Boceto 18.
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Figura 67. Boceto 19.
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Figura 68. Boceto 20.

Figura 69. Boceto 21.
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Figura 70. Boceto 22.

Digitalizacion de propuestas

ARTESAN

Figura 71. Digitalizacion 1.
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ELARTESAN

palo santo 100% natural

Figura 72. Digitalizacion 2.

Figura 73. Digitalizacion 3.

El Artesan

Pde Sante 100% Natiral —————

Figura 74. Digitafizacion 4.
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3.4.2. Eleccion de logotipo

D
El Artesan

Figura 75. Digitalizacion 5.

3.3 Memoria técnica y descriptiva de los productos considerados
3.3.1 Etiqueta aceite puro 100% de 1 litro

Memoria técnica

78cm

El Artesan

Bursera Graveolens

12cm

OIL/ACEITE 100%

Pure & ]00% 3

FPuro NATURAL

. 35,2FLOZ. /1000 ML. @4

Figura 76. Etiqueta aceite puro 100% de 1 litro.
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Memoria descriptiva

Etiqueta de 7,8 cm por 12 cm empleada en botella de vidrio de 1 litro. Los
colores usados son los establecidos en el manual de marca realizado. Se
implementa variacion de color corporativo para identificar el porcentaje de
aceite de palo santo puro al 100%. Elementos empleados son logotipo El
Artesan, icono de 100% natural, fotografia y especificaciones del producto

como materia prima, tipo y volumen.

3.3.2 Etiqueta aceite puro 100% de 250 ml

Memoria técnica

10cm

El Artesan

6,8cm

Bursera Graveolens

0IL/ACEITE 100%

Pure/Puro Y

8,8 FL.OZ. / 250 ML.

Figura 77. Etiqueta aceite puro 100% de 250 ml.

Memoria descriptiva

Etiqueta de 10 cm por 6,8 cm empleada en botella de vidrio de 250 ml. Los
colores usados son los establecidos en el manual de marca realizado. Se
implementa variacion de color corporativo para identificar el porcentaje de
aceite de palo santo puro al 100%. Elementos empleados son logotipo El
Artesan, icono de 100% natural, fotografia y especificaciones del producto

como materia prima, tipo y volumen.




4.3.3 Etiqueta aceite masaje 12% de 250 ml

Memoria técnica

115

10 cm

El Artesan

Bursera Graveolens

OIL/A(EITE 12 %
g vy
Vasaze N I 4

s NATURAL
> 88 FLOZ / 250 ML. ‘9/ Qﬂ,& @
\

Figura 78. Etiqueta aceite masaje 12% de 250 ml.

6,8 cm

Memoria descriptiva

Etiqueta de 10 cm por 6,8 cm empleada en botella de vidrio de 250 ml. Los

colores usados son los establecidos en el manual de marca realizado. Se

implementa variacion de color corporativo para identificar el porcentaje de

aceite de palo santo al 12%. Elementos empleados son logotipo El Artesan,

icono de 100% natural, fotografia y especificaciones del producto como materia

prima, tipo y volumen.
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4.3.4 Etiqueta aceite puro 100% de 120 ml

Memoria técnica

9,5cm

El Artesan

A
Y

Bursera Graveolens

OIL/ACEITE 100%

Pure/Puro &nghl @
4,22 FLOZ. /120 ML. ’;/ # \ §

4,8cm

Figura 79. Etiqueta aceite puro 100% de 120 ml.

Memoria descriptiva

Etiqueta de 9,5 cm por 4,8 cm empleada en botella de vidrio de 120 ml. Los
colores usados son los establecidos en el manual de marca realizado. Se
implementa variacion de color corporativo para identificar el porcentaje de
aceite de palo santo puro al 100%. Elementos empleados son logotipo El
Artesan, icono de 100% natural, fotografia y especificaciones del producto

como materia prima, tipo y volumen.
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4.4.5 Etiqueta aceite fragancia 100% de 120 ml

Memoria técnica

9,5cm

El Artesan

Y

<
<

Bursera Graveolens

OIL/ACEITE 100%
fragance Gy A

\ NATURAL
422FLOZ / 120 ML. ‘9/\ 67,1 @
X

48 cm

Figura 80. Etiqueta aceite fragancia 100% de 120 ml.

Memoria descriptiva

Etiqueta de 9,5 cm por 4,8 cm empleada en botella de vidrio de 120 ml. Los
colores usados son los establecidos en el manual de marca realizado.
Elementos empleados son logotipo El Artesan, icono de 100% natural,
fotografia y especificaciones del producto como materia prima, tipo y volumen.
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4.4.6 Etiqueta aceite masaje 12% de 120 ml

Memoria técnica

9,5cm

El Artesan

Bursera Graveolens

0IL/ACEITE 12%
Me 7
VZiZ/(( & ]00/ 1

NATURAL
4,22 FLOZ /120 ML. ’; @
\

48 cm

Figura 81. Etiqueta aceite masaje 12% de 120 ml.

Memoria descriptiva

Etiqueta de 9,5 cm por 4,8 cm empleada en botella de vidrio de 120 ml. Los
colores usados son los establecidos en el manual de marca. Se implementa
variacion de color corporativo para identificar el porcentaje de aceite de palo
santo al 12%. Elementos empleados son logotipo El Artesan, icono de 100%
natural, fotografia y especificaciones del producto como materia prima, tipo y

volumen.
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4.3.7 Etiqueta aceite fragancia 100% de 25 ml

Memoria técnica

5cm

El Artesan

A
Y

Bur;ferra Cratlelo\kén& @)
OIL/ACEITE 100% by <
Fragance \ sepee
F/(/g(///( la / ] 00? @ &
[ ATURAL .
_‘~ 0,88 FL.OZ. / 25 ML : Y

Figura 82. Etiqueta aceite fragancia 100% de 25 ml.

Memoria descriptiva

Etiqueta de 5 cm por 4 cm empleada en botella de vidrio de 25 ml. Los colores
usados son los establecidos en el manual de marca realizado. Elementos
empleados son logotipo EI Artesan, icono de 100% natural, fotografia y

especificaciones del producto como materia prima, tipo y volumen.




3.4.8 Etiqueta aceite fragancia 33% de 25 ml

Memoria técnica

120

5cm

Y

A

El Artesan

Bursera Graveolens

OIL/ACEITE 33%

NATURAL
0,88 FL.OZ. /25 ML. ’;

Figura 83. Etiqueta aceite fragancia 33% de 25 ml.

[lragance \& 5
Fragancia ]OOty 1 @
=X

4cm

Memoria descriptiva

Etiqueta de 5 cm por 4 cm empleada en botella de vidrio de 25 ml. Los colores

usados son los establecidos en el manual de marca realizado. Se implementa

variacion de color corporativo para identificar el porcentaje de aceite de palo

santo puro al 33%. Elementos empleados son logotipo El Artesan, icono de

100% natural, fotografia y especificaciones del producto como materia prima,

tipo y volumen.
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3.3.9 Etiqueta aceite fragancia 100% de 12 ml

Memoria técnica

4 cm

El Artesan  *

OIL/ACEITE 100%

ies. Fragance ‘~ (d/ h B .
\ ~
; Fragancia 100% ) \\9
NATURAL ), Rt
= 0,41 FLOZ / 12 ML S 2 X \

Y

A

2,5cm

Figura 84. Etiqueta aceite fragancia 100% de 12 ml.

Memoria descriptiva

Etiqueta de 4 cm por 2,5 cm empleada en botella de vidrio de 12 ml. Los
colores usados son los establecidos en el manual de marca realizado.
Elementos empleados son logotipo El Artesan, icono de 100% natural,
fotografia y especificaciones del producto como materia prima, tipo y volumen.




3.3.10 Etiqueta aceite fragancia 33% de 12 ml

Memoria técnica

122

4cm

Y

<
<

El Artesan

Bursera Graveolens

OIL/A(EITE 33%
vy
o §~m%'x©

NATURAL
0,41 FLOZ. /12 ML ’;/(j’#
S

Figura 85. Etiqueta aceite fragancia 33% de 12 ml.

2,5cm

Memoria descriptiva

Etiqueta de 4 cm por 2,5 cm empleada en botella de vidrio de 12 ml. Los

colores usados son los establecidos en el manual de marca realizado. Se

implementa variacion de color corporativo para identificar el porcentaje de

aceite de palo santo puro al 33%. Elementos empleados son logotipo El

Artesan, icono de 100% natural, fotografia y especificaciones del producto

como materia prima, tipo y volumen.
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3.3.11 Etiqueta aceite fragancia roll on 33% de 12 ml

Memoria técnica

4 cm

El Artesan

4cm

Bursera Graveolens

OIL/ACEITE 33%
l?O//O/z‘§~ ](]()% \

; NATURAL @
042 FLOZ /12ML. <

Figura 86. Etiqueta aceite fragancia roll on 33% de 12 ml.

Memoria descriptiva

Etiqueta de 4 cm por 4 cm empleada en botella de vidrio roll on de 12 ml. Los
colores usados son los establecidos en el manual de marca realizado. Se
implementa variacion de color corporativo para identificar el porcentaje de
aceite de palo santo puro al 33%. Elementos empleados son logotipo El
Artesan, icono de 100% natural, fotografia y especificaciones del producto

como materia prima, tipo y volumen.
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3.3.12 Etiqueta jabén de 100 g

Memoria técnica

4cm

El Artesan

Bursera Graveolens

Woisturizer/Hidratante
Intifungal/Antihongos
Scrub/Exfoliante

% \%Nldo%\’ &

o NATURAL /A

> >

Figura 87. Etiqueta jabon de 100 g.

Memoria descriptiva

Etiqueta de 6 cm de diametro empleada en jabén de 100 g. Los colores usados
son los establecidos en el manual de marca realizado. Elementos empleados
son logotipo El Artesan, icono de 100% natural, fotografia y especificaciones

del producto como materia prima, tipo y volumen.
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3.4.13 Etiqueta shampoo de 250 ml

Memoria técnica

6cm

El Artesan

Bursera Graveolens

12cm

T Y

R
_

- 8,28FLOZ /250 ML.

—

(:(\:
=%
=

=

= wl
]

:l

Figura 88. Etiqueta shampoo de 250 ml.

Memoria descriptiva

Etiqueta de 6 cm por 12 cm empleada en botella PET de 250 ml. Los colores
usados son los establecidos en el manual de marca realizado. Elementos
empleados son logotipo El Artesan, icono de 100% natural, fotografia y

especificaciones del producto como materia prima, tipo y volumen.
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3.3.14 Etiqueta shampoo de 120 ml

Memoria técnica

7,5¢cm

El Artesan

Y

<
€

Bursera Graveolens

7,2cm

Strengthens hair
Fortalece el c (//)( llo

kmo% @

NATURAL),
422702 / 120 ML ’

X Y

Figura 89. Etiqueta shampoo de 120 ml.

Memoria descriptiva

Etiqueta de 7,5 cm por 7,2 cm empleada en botella PET de 120 ml. Los colores
usados son los establecidos en el manual de marca realizado. Elementos
empleados son logotipo EI Artesan, icono de 100% natural, fotografia y

especificaciones del producto como materia prima, tipo y volumen.
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3.3.15 Etiqueta caja de balsa para aceite fragancia 100% de 25 ml

Memoria técnica

4,2cm

El Artesan

Bursera Graveolens

9,4 cm

0,88 FL.OZ. / 25 ML.

Figura 90. Etiqueta caja de balsa para aceite fragancia 100% de 25 ml.

Memoria descriptiva

Etiqueta de 4,2 cm por 9,4 cm empleada en caja de balsa. Los colores usados
son los establecidos en el manual de marca realizado. Elementos empleados
son logotipo El Artesan, icono de 100% natural, fotografia y especificaciones

del producto como materia prima, tipo y volumen.
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3.3.16 Etiqueta caja de balsa para aceite fragancia 33% de 25 ml

Memoria técnica

4,2cm

|

El Artesan

Bursera Graveolens

0IL/ACEITE 33%

£
(&)
Fragance | <
v . ) o\
Fragancia .
/|
2
=100, 19
< NauRaL, @
| &

*r 0,88 FL.OZ. / 25 ML.

Figura 91. Etiqueta caja de balsa para aceite fragancia 33% de 25 ml.

Memoria descriptiva

Etiqueta de 4,2 cm por 9,4 cm empleada en caja de balsa. Los colores usados
son los establecidos en el manual de marca realizado. Se implementa variacion
de color corporativo para identificar el porcentaje de aceite de palo santo puro
al 33%. Elementos empleados son logotipo El Artesan, icono de 100% natural,
fotografia y especificaciones del producto como materia prima, tipo y volumen.
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3.3.17 Etiqueta caja de balsa para aceite fragancia 100% de 12 ml

Memoria técnica

3,8cm
A
|
El Artesan
Bursera Graveolens
-
(@]
<
i N
%i. ‘
21004 ¥
"5 &
 OAIFLOZ /12ML <~
Y

Figura 92. Etiqueta caja de balsa para aceite fragancia 100% de 12 ml.

Memoria descriptiva

Etiqueta de 3,8 cm por 7,4 cm empleada en caja de balsa. Los colores
empleados son los establecidos en el manual de marca realizado. Elementos
usados son logotipo EI Artesan, icono de 100% natural, fotografia y

especificaciones del producto como materia prima, tipo y volumen.




130

3.3.18 Etiqueta caja de balsa para aceite fragancia 33% de 12 ml

Memoria técnica

3,8cm

A
Y

El Artesan

Bursera Graveolens

OIL/ACEITE 33%

74cm

Fragance
Fragancia

4 '-E&iﬁﬂ’*ﬁ"&-
z—l‘ \

0,41 FL.OZ. / 12 ML.

Figura 93. Etiqueta caja de balsa para aceite fragancia 33% de 12 ml.

Memoria descriptiva

Etiqueta de 3,8 cm por 7,4 cm empleada en caja de balsa. Los colores
empleados son los establecidos en el manual de marca realizado. Se
implementa variacion de color corporativo para identificar el porcentaje de
aceite de palo santo puro al 33%. Elementos usados son logotipo El Artesan,
icono de 100% natural, fotografia y especificaciones del producto como materia

prima, tipo y volumen.




3.3.19 Etiquetas colgantes

Memoria técnica

131

www.elartesan.com.ec

Pale Sante-

INGREDIENTS/INGREDIENTES:
PALO SANTO (33%),
SOY OIL/ACEITE DE SOYA (77%).
Topical use. Ideal for treatment of cold,
sore bones, joints, nerves and airway.

Uso tépico. Ideal para tratamientos del
frio, dolores de huesos, articulaciones,
nervios y vias respiratorias.

www.elartesan.com.ec

Pale Sante-

INGREDIENTS/INGREDIENTES:
PALO SANTO (100%)

Topical use. Ideal for treatment of cold,
sore bones, joints, nerves and airway.
Uso tépico. Ideal para tratamientos del
frio, dolores de huesos, articulaciones,
nervios y vias respiratorias.

Figura 94. Etiquetas colgantes.

4 cm

www.elartesan.com.ec

Pale Sante

Topical use. Ideal for treatment of cold,
sore bones, joints, nerves and airway.
Uso tépico. Ideal para tratamientos del
frio, dolores de huesos, articulaciones,
nervios y vias respiratorias.

56 cm

Memoria descriptiva

Etiquetas colgantes de 4 cm por 5,6 cm empleadas en cajas de balsa que
contienes aceites de 12 ml, 25 ml y kit de jabén 100 g y roll on 12 ml. Los

colores usados son los establecidos en el
Elementos empleados son logotipo El Artesan y especificaciones del producto

manual

como materia prima, tipo, volumen, ingredientes y usos.

de marca realizado.




3.3.20 Etiquetas posteriores

Memoria técnica
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TOPICAL USE. IDEAL FOR TREATMENT OF
COLD, SORE BONES, JOINTS, NERVES

AND AIRWAY.

USO TOPICO. IDEAL PARA TRATAMIENTOS
DEL FRIO, DOLORES DE HUESQOS,
ARTICULACIONES, NERVIOS Y VIAS
RESPIRATORIAS.

Bacth/Lote:
Best before/ Mejor antes de:

—
N
w
AN
(o)
(e}
\l
(00}
©
o
-—
N
(o¢]

Figura 95. Etiquetas posteriors.

www.elartesan.com.ec
Call/Llama al: 093532108,
(Ecuador)

Distribuyed by/Distribuido por:

Dante Bolcato.
Ciudadela Luis Gencon.
Manabi - Puerto L dpez.
Made in Ecuador
Hecho en Ecuador

INGREDIENTS/INGREDIENTES:
PALO SANTO (100%).

DANGER: FLAMABLE PRODUCT. AVOID FIRE,
FLAME OR SMOKINK DURING USE.

PELIGRO. PRODUCTO INFLAMABLE. EVITAR EL FUEGO,
LAS LLAMAS Y FUMAR DURANTE SU USO.

Consérvese en un lugar fresco |Store in a cool place
y seco, libre de luz solar. | dry, free from sunlight.

Memoria descriptiva

Etiquetas posteriores adecuadas a cada producto del portafolio. Los colores

usados son los establecidos en el manual de marca realizado. Se especifica

precauciones, fecha de elaboracion y vencimiento, lote, sugerencias de

almacenamiento, informacion del fabricante, usos del producto y codigo de

barras.
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3.3.21 Cajas de balsa

Memoria técnica

El Artesa
}31\[@ L mu{v

OIL/ACEITE 100%

//il"_‘tll/t ¢

lragancia

0,88 FLOZ / 25 ML

Figura 96. Cajas de balsa.

Memoria descriptiva

Cajas de balsa para aceites de 12 ml y 25 ml al 100% y 33%. Caja de 12 ml
mide 4 cm x 8 cm x 4,4 cm. Caja de 25 ml mide 4,5 cm x 10 cm x 5 cm. Se
incorpora una etiqueta adhesiva frontal y etiqueta colgante con fibra de cabulla
al lado posterior derecho.
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3.3.22 Caja de balsa kit

Memoria técnica

Figura 97. Caja de balsa kit.

Memoria descriptiva

Caja de balsa contien jabon de 100 g y roll on de 12 ml. Sus medidas son 11,5
cm x 11,5 cm x 4 cm. Se incorpora una etiqueta colgante con fibra de cabulla al
lado posterior derecho.
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3.3.23 Bolsa de palitos

Memoria técnica

Bursera Graveolens

10 STICKS/10 PALITOS

Figura 98. Bolsa de palitos.

Memoria descriptiva

Bolsa impresa en papel kraft de 140 g. Sus medidas son 9 cm x 13 cm x 3,5
cm. Incluye troquel frontal.
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3.3.24 Bolsa de conos

Memoria técnica

El Artesan

e Bursera Graveolens

10 CONES/10 CONOS

Figura 99. Bolsa de conos.

Memoria descriptiva

Bolsa impresa en papel kraft de 140 g. Sus medidas son 11 cm x 9 cm x 4 cm.
Incluye troquel frontal.
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3.3.25 Frascos aceites pequenos

Memoria técnica

Figura 100. Frascos aceites pequefos.

Memoria descriptiva

Se incluyen en el portafolio frascos de vidrio ambar de 120 ml, 25 mly 12 ml.
Incluyen etiqueta adhesiva frontal y posterior, tapa de corcho y fibra de cabulla
ubicada en el cuello del frasco.
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3.3.26 Frascos aceites grandes

Memoria técnica

£l Artesan
| pa(o g\m\i(- |

= Bursera Graveolens ——

Figura 101. Frascos aceites grandes.

Memoria descriptiva

Se incluyen en el portafolio frascos de vidrio ambar de 1 litro y 250 ml. Incluyen
tapa plastica de color negro y etiqueta adhesiva frontal y posterior.
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3.3.27 Envases shampoo

Memoria técnica

.
-

El Artesan

f

pnt(» Sante

Bursera Graveolens —

Figura 102. Envases de shampoo.

Memoria descriptiva

Se incluyen en el portafolio frascos PET blancos de 250 ml y 120 ml. Incluyen
tapa plastica con acabado dorado y etiqueta adhesiva frontal y posterior.
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3.3.28 Frasco roll on

Memoria técnica

Figura 103. Frasco roll on 12 ml.

Memoria descriptiva

Frasco de vidrio mate de 12 ml. Incluye etiqueta adhesiva frontal y tapa plastica
con acabado dorado.
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3.3.29 Jabén

Memoria técnica

El Artesan

Bursera Craveolens

% X .AL A

% »
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Figura 104. Jabon 100 g.

Memoria descriptiva

Empaque de papel kraft de 90 gramos contiene jabon de 100 gramos. Incluye
etiqueta adhesiva frontal y posterior.
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3.3.30 Empaque del portafolio de productos

Memoria técnica

Figura 105. Empaque del portafolio de productos.

Figura 106. Empaque del protafolio de productos abierto.
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Figura 107. Colocacion de los productos dentro del empaque.

Memoria descriptiva
Sus dimensiones son 41 cm x 54 cm x 14 cm. El material empleado es cartén

corrugado de 0,4 mmy 0,15 mm.

3.3.31 Manual de uso de marca

Memoria técnica

NORMATIVA ‘ b

vy

MANUAL DE IDENTIDAD T

Figura 108. Detalle del manual de marca El Artesan.
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Memoria descriptiva

Su dimensién es de 16 cm por 20 cm. Se imprimidé en papel couche de 150
tgramos ecuadernado en pasta dura. El presente manual contiene informacion
como concepto detras del logotipo, normativas para su uso, papeleria basica y
administrativa, uniformes, parque automotor, materiales promocionales y

soportes comunicacionales. (Anexo 5)
3.4 Validacioén
Se realizé la validacion a 2 disefiadores graficos senior con experiencia en el

desarrollo de marcas. A continuacién se muestran calificaciones comparativas

en escala del 1 al 5, de los diferentes atributos de disefio desarrollados.

comparacién a laimagen

Linea grafica
actual de El Artesan.

<

Empaques
Cumplimineto de objefivo

Validacion 1
Objetivo: comunicar un producto a base de palo santo
natural, medicinal y artesanal
- +
1 2 3 4 5
En una escala jerarquica Concepto v
del 1al 5, siendo 5 la mejor Logofipo v~
calificacion, calificar los Col I /
respectivos atributos de olores I
disefio de la propuesta en Tipografia v’

Figura 109. Validacion 1 de la imagen actual de El Artesan.
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Objetivo: comunicar un producto a base de palo santo
natural, medicinal y artesanal

Propuesta

- +
1 2 3 4 5
‘ Concepto | | / En una escala jerarquica
Logotipo v~ del 1 al 5, siendo 5 la mejor
‘( | I v calificacion, calificar los
olores ! respectivos atributos de
Tipografia / diseno de la propuesta en
Linea grdfica [ [ v comparacién alaimagen
I: : : % actual de El Artesan.
mpaques
Cumplimineto de objetivo v~

Figura 110. Validacién 1 de la propuesta para El Artesan.

a. Se sugiere variacion de colores en la gama de verdes, como asi también

variar la familia tipografica con alusion a artesanal.

Validacion 2

Objetivo: comunicar un producto abase de palo santo
natural, medicinal y artesanal

Imagen actual

- +
1 2 3 4 5
En una escala jerarquica Concepto v
del 1 al 5, siendo 5 la mejor Logofipo v
calificacion, calificar los Gl T / T
respectivos atributos de olores | I
disefio de la propuesta en Tipografia v’
comparaciéon alaimagen Linea gréfica / I
actual de El Artesan.
Empaques v’
Cumplimineto de objetivo v~

Figura 111. Validacion 2 de la imagen actual de el El Artesan.
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Objetivo: comunicar un producto a base de palo santo
natural, medicinal y artesanal

Propuesta
+
4 5
Concepto v
Logotipo v’
Colores Ve
Tipografia ve
Linea grdfica 7 v
Empaques v~
Cumplimineto de objetivo v~

En una escala jerarquica
del 1 al 5, siendo 5 la mejor
calificacion, calificar los
respectivos atributos de
disefio de la propuesta en
comparacién a laimagen
actual de Fl Artesan.

Figura 112. Validacion 2 de la propuesta para El Artesan.

a. Se sugiere la simplificacion del isotipo y mas variaciones de su morfologia.

3.4.1 Conclusiones de la validacion

El concepto y linea grafica desarrollado y aplicado a los empaques, posee la

maxima puntuacion.

Con un promedio de 4 sobre 5 se sugiere variaciones del color verde como

también de la familia tipografica empleada. La simplificacion del isotipo en su

morfologia y composicion es otra de las observaciones realizadas.

En conclusién, la propuesta de disefio corporativo y packaging cumple con el

objetivo de comunicar lo qué es, hace y dice El Artesan a sus ocnsumidores

bajo el desarrollo de un concepto y elementos graficos acordes.
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3.5 Costos de implementacién

Disefio $800
Logotipo $300
Imagen corporativa Manual $500
Pruebas de impresién $150
Equipos $200
Pruebas $200
Empaques Disefio $800
Desarrollo $200
Equipo $200
TOTAL $3.350

Figura 113. Costos de implementacion de la propuesta para El Artesan.

Conclusiones y recomendaciones

El grupo objetivo de la micro empresa El Artesan ubicada en la ciudad de
Puerto Lopez (Manabi), es principalmente turistas nacionales y extranjeros
entre 20 y 80 afos, los cuales reconocen notoriamente a la calidad de los
productos hechos de palo santo como principal valor empresarial de El Artesan.
Ademas, caracteristicas como natural, artesanal y medicinal fueron
identificadas tanto por los consumidores como colaboradores y duefio de la

empresa.

El disefio de las propuestas de imagen corporativa y empaques a través de uso
de recursos graficos como color, tipografia y demas elementos, cumplen con el
objetivo de comunicar las principales particularidades de la empresa y
productos descritas por el grupo objetivo.

El disefio de los empaques cumplen con el reglamento de etiquetado nacional y
normas para el ingreso a los Estados Unidos.
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La propuesta de disefio de la marca El Artesan fué validada por disefiadores
graficos obteniendo resultados positivos como también sugerencias para la

mejora de su disefno.

Se recomienda realizar el trabajo de campo por un periodo de tiempo mas
representativo. Las distancias para tener un contacto directo con el duefio y
consumidores limita modificaciones concurrentes y su implementacion en los

intrumentos de investigacion.

Consecuentemente la validacién de la propuesta de disefio con el dueho de la
organizacion, se ve afectada por Ilimitantes como Ila comunicacion

principalmente.

También se recomienda hacer pruebas de impresion y mayor variaciéon de
propuestas. El constante desarrollo y evolucion del disefio mejora notoriamente
los resultados.

La validacion directa con consumidores de El Artesan, puede ser de gran
ayuda al permitir obtener resultados mas reales y aplicados directamente con el

grupo obijetivo y su introduccién en el mercado nacional.
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ANEXOS



Anexo 1

Entrevista a Dante Bolcato

¢ Quién es la empresa El Artesan y cual es su trayectoria?

La empresa El Artesan es una empresa S.A. Su trayectoria y mision es:
Mejorar la calidad de vida de las personas, generando condiciones operativas y
estratégicas basadas en la dignidad, el respeto, entorno natural para consolidar
el uso adecuado de palo santo en el pais.

¢Como se ven en el presente, como se sienten en el mercado?

Bueno, estamos posesionados en una forma excelente, practicamente somos
los numero uno de la exportacion de palo santo, de la produccién de palo
santo.

¢ Tienen alguna competencia?

Si, tenemos tres competidores, tres productores mas, uno esta en Guayaquil, el
otro es del cual no recuerdo el nombre, el otro es la empresa Salinerito de
Guaranga y otra es una empresa de Ambato que al momento ha producido
hasta poco tiempo atras y al momento ha decidido comprar nuestro producto
para comercializarlo y no producirlo.

¢ Quienes son sus clientes?

Nuestros clientes son la cosmética, la farmacéutica y la aromaterapia.

Posesionados en paises como Canada en primer lugar por la utilizacion de



aceite, norteamérica con New Jersey California y Oregon.

¢Esto aqui lo exportan solamente el producto en bruto, el aceite?

Si, exportamos el producto en bruto, el aceite, el palito para té e inciensos.

¢;Donde se vende productos como jabon, shampoo,etc?

En el mercado nacional.

¢Como se ven en un futuro, cual seria la vision del EI Artesan?

Yo creo vamos constantemente creciendo, da 8 afios, 7 afios hemos tenido los
primeros afios un crecimiento del 15% anual, en los ultimos 4 afos estamos..
entonces los primeros 3 afnos hemos tenido un crecimiento del 15%, luego 20
% y ahora estamos en un crecimiento del 33 % anual respecto al afio pasado,
porque ya este afio creo vamos a superar el 33%.

¢Cuales son sus metas?

Bueno, nuestra meta es mantener la calidad, hasta ahora tenemos un espacio
de capacidad productiva, seguramente la vamos a terminar este afo la
capacidad productiva porque estamos ya estamos casi al tope de nuestra
capacidad productiva.

¢;Cuales son los procesos que ustedes realizan por lo qué diferencian su
producto? Tengo entendido que es un producto 100% natural que no hace uso
de quimico alguno y sustentable a la vez porque se preocupan por el palo
santo, el arbol en si, hableme un poco acerca de esto y el proyecto de

reforestacion.

Bueno, el hecho que tenemos una altisima calidad depende de algunos f



actores, uno la experiencia, la experiencia en el reconocimiento de la materia
prima, de la lefa, las capacitaciones que hemos dado a los recolectores de
lefia y a todo el ciclo productivo, la constante capacitacién, la investigacion,
luego es que tenemos una historia de mas de 10 afios de proceso y esto hace
que todo nuestro envase, todo nuestra maquinaria tiene una historia.

La maquinaria no se lavan, no se limpian, los envase no se lavan asi que son
un envase de grandes valores porque adentro tiene la resina, eso hace que
cuando el producto se queda para el proceso de limpieza, que es un proceso
natural hecho con el tiempo y no con aditivo o conservante, eso hace que el

producto tome el aroma de la madre un poquito como el vino y el barril.

La temperaturas usadas para la extraccion de aceite tiene relacion con el
numero tres. Para la extraccion de aceite se emplea temperaturas como 99, 66

y 33 grados centigrados.

¢ Como nace esta iniciativa, qué fue lo que motivo al EI Artesan?

Bueno, la historia empieza con la idea de hacer un perfume, pues en el camino
nos hemos dado cuenta que no era solo un perfume, sino que tenia valores
medicinales muy altos por su capacidad desinfectante, analgésica vy
antidepresiva y eso ha permitido reconquistar el mercado cada dia siendo mas
grande.

Anexo 2

Entrevista a Angélica Ortiz

¢ Quién es El Artesan y como se ven ahora en el presente?

Bueno, El Artesan es una empresa pese a que es anonima, y El Artesan la
representamos todos los empleados que estamos aqui, es una empresa, es un

conjunto, es como una familia, no hay diferencia de empleados, sino el comun,

la union de todos nosotros, ese es El Artes



Qué como nos vemos ahora en el presente, progreso, cada dia progresando,
porque emprendemos un dia una cosa, al otro dia otra cosa, y cada semana
cerramos con una misién, nuestra mision es avanzar, avanzar y crecer cada
dia.

¢Cuales son los valores y lo que hace diferente a sus productos?

Los valores de nosotros es la diferencia que trabajamos con producto 100%
natural, esa es la diferencia, la diferencia que no usamos quimicos, no usamos
nada de cosas asi que vamos a ponerle al producto, todo es natural y porque
nos hace la diferencia, esa diferencia es porque que cada dia el palo santo sale

para otro pais.

¢Como se ven en un futuro, cual es la vision del El Artesan?

La visidn de nosotros a un futuro, ser mas grandes, dar trabajo a mas gente y

cada dia prosperar.

Anexo 3
Entrevista a Dante Bolcato

Yo quiero asociar a El Artesan con un simbolo, que represente el palo santo,
para decir mi dificultad, aqui en Puerto Lépez hay dos locales que venden palo
santo, este lugar atiendo yo personalmente, el otro es de un amigo que vende
artesanias y vende palo santo. Su local se llama tienda palo santo y carga la
marca de El Artesan y su marca que es Deltatau. Este local carga la palabra
palo santo escrita en grande, la marca El Artesan muy pequefia que esta a los
dos lados, y se manifiesta con las dos hojas, para llamar la atencién, que
estamos hablando de naturaleza, que no es una agencia de viaje, que no es un
bar o una discoteca. Si yo voy a dar informacién en forma corriente, decir vaya

a la tienda de palo santo en Puerto Lopez ¢ cual?



La palabra tienda de palo santo, es de uso comun, la palabra tienda es para
indicar un lugar comercial, tenemos una cosa que y no puedo quitar la marca
del Artesan porque si no pierdo la palabra palo santo. El Artesan con su marca
actual no dice que hace palo santo, dice que hace de todo, hecho en Puerto
Lopez, tres fuegos por arriba, pero no dice palo santo, que podria ser un
sentido, por eso la necesidad de crear la marca del palo santo, manteniendo el

nombre palo santo, manteniendo un simbolo.

El palo santo se esta exportando en todo el mundo, es reconocido por su
aroma, por sus beneficios, no por la marca que lo produce, si no por la marca

que lo vende, pero mas que todo es reconocido por su palabra palo santo.

Tenemos, dos tipos mercado, tenemos un mercado que por primera vez ve
palo santo, y otro que tiene un encargo por hacer. Considerando el costo alto
que tiene el producto al exterior, considerando el tipo de confesion que
ponemos a disposicidn al turista, tenemos pensado el turista. Claro no es un
local de bisuteria cualquiera, o sombreros de la carretera, u otros locales que
hay en Puerto Lopez.

El rango de la gente es el turismo de Puerto Lépez. Puerto Lépez en este
momento puede ofrecer una playa mantenida limpia dos veces al dia con
maquinaria, una playa desierta, puede caminar kildbmetros sin que nadie te
moleste, o te asalte, o te robe. Después de las nueve de la noche cuando
termina la merienda en los restaurantes, los otros locales que hay que ver son
de bisuteria, entonces la unica cosa que te queda, es visitar la tienda de palo

santo.

Tenemos bastante aqui para hablar a la gente, de lo que es el bosque seco
natural. La edad media es de 20 a 80 afios, llega gente del pais de mas de 80
anos con la idea de conocer a don Dante, lo que hizo con el palo santo, que
aparecio en la television, y hay mucha gente de edad que viene por los poderes
terapéuticos del palo santo, es una cuestion de una imagen de algo que
funciona, no es una fantasia, no es un proyecto a futuro, por eso creo que en

este momento darle valor a la palabra palo santo es muy importante.



En cualidades humanas el arbol de palo santo es como una santa persona,
sabio, pero también envalente. El bosque se esta transformando cada dia mas
en soélo en palo santo, porque los arboles cuando caen se desperdician en el
terreno, esta este aceite y ese mata energia, y este afio yo pude verificar mi
hipodtesis, y es asi donde cae los arboles muertos de palo santo no crece otro
arbol que sea palo santo, como los pinos. Sélo sé que el se porta asi porque
nosotros le talamos todos los demas companeros que tenia de otra variedad,
tenia muchos comparferos, debe ser por eso. Seguramente un poquito
narcisista, no necesita de otros para ser potente, pero que es asi, un personaje
poderoso, fuerte, tiene la capacidad de sobrevivir el cualquier condicién y lo
esta demostrando, pasa a la deforestacion, paso el cambio climatico, en estos
ultimos 15 afios hemos tenido un cambio fuerte dramatico, rapido, cada afio
hay menos lluvia, cada afo el palo santo se esta tomando toda la tierra del
maiz, creciendo alrededor del bosque, pero a el no le importa si tiene o no
agua, pone la flor, pone la semilla, hace lo que tiene que hacer, seguir
reproduciéndose, pero su poder fuerte, yo creo que a la final necesita de
devocion, creer, en sentido general no especifico, porque después de 15 afos
de actividad mucho ha enmendado, porque de verdad es un gran recurso, pero
por qué yo, por qué Lazaro, por qué Angelita, por qué Rosio, por qué no los de
la comuna de Agua Blanca, a quienes les dimos capacitaciones, le compramos
maquinaria, los de la comuna de San Carlos, por qué no el emprendedor de
Ambato que intenta hacerlo, por qué no los otros productores de Guaranda,
padre Antonio con el Salinerito, porque no aguantan a producir este aroma, ha
tener tanto mercado como yo, pues intentaron contactar a todo mis clientes y
ofrecerles su producto a un precio mucho mas conveniente, porque pertenece
al mundo de la constancia, la fe, la perseverancia, caracteristicas de estos

arboles.

En términos de produccién contamos con shampoo 100 a la semana, aceite
producimos 90 litros mensuales, tenemos en este momento un mercado de 80
litros. Lo que es exportacion se exporta sélo el puro, por todo la otra marca de
palo santo que hay en el mundo se exporta solo el puro. También para las
marca nacionales se vende solo puro, tipo la Bioforest de Guayaquil, AGD de



Guayaquil, laboratorio importante farmacéutico, que tiene wuna linea
impresionante de productos de palo santo, a ellos le vendemos la materia

prima.

Con inciensos estamos presentes en el mercado nacional de la cadena de
distribucion de los Supermaxis. En Tia, estamos presentes como marca en el
segmento de la abuelita, como he dicho antes, nosotros somos productores de

palo santo, luego en el mercado llega con otra marca.

Lo que se exporta y se vende en el mercado nacional son inciensos, palitos y
aceite, lo cual no es obligatorio que cambia la marca palo santo porque esta
certificada como producto de palo santo. En el mercado nacional contamos con
una produccion de unas 100 botellitas de shampoo, roll on 300 mensuales, de
25ml llega a 150, los de 12ml llega a 200, jabones 200 mensuales, shampoo
unos 100 mensual, luego tenemos inciensos unos 100 mensuales, funda de
palitos estamos hablando de 100 fundas mensuales, la grande, la pequefia
unos 200. También se exporta 2.000 kilos mensuales de palitos y uno 50.000

conos mensual.



Anexo 4

Encuesta

v

Smeas O L

Buen dia, el fin ce la encuesta es mejcrar 2l disefio de la imagen corparativa y empaques para los preductos hachos de pala
santa por 'a micro empresa ElArtesan SA. Se agradecs de antemano por el tiempo prestado.

Sexo: M __ FZ

fdad: Y L

Turista Nacienal ___ Extranjero__/
1. ¢(Conoce usted productcs derivados del palo santo?

i @’! vo ()

2.. ;{Con cudles beneficios asacia usted mayormente 2] uso del palo santo? Marqué tres maximo

Repelente contra mosquitos

Usos medicinales
(antiflamatorio, antigripal, etc!

Inciensos y ambientadores
Aromaterapia, masajes

Précticas espidtuales

OQO QO

3. {Ha utilizade productos ElArtesan 5.A. anteriormente ?

/

i @ vo ()

4..Silarespuesta antericr es si ;Cree se puede mejorar [a presentacion y disefio dal empaque?

si () to (Jf

5.Enurmnere del 1 2l 6 en orden jerarquica, las cualidades con las gue mas identifica los productes de pala santa
de ElArtesan S.A. Siendo 1 lo més icentificative y € lo menas identificativo.

Artesanal
Natural
Sustentable
Uso medicinal

Tradicional

O000QR

LIso cosmetoldgizo



6, ;Cred usted gue los siguientes valores de ElArtesan S.A. se ajustan correctamente a la imagen corporativa
{legctipo, colar, tipografia) de sus preductos? Marque enuna escala d2l 1 al 5, siando 5la mds alto y 1 lo més bajo

s - 20 8 O )
Responsabilided ambiental 3 O ¥ O O
Honestidad O O O Q ' O
Calidad O O O O @

7. A la hora de comprar cualquier tipo de producta El Artesan, ;cual fué faimportancia que le did usted 2 cada uno
de los siguientes aspectos? Siendo 5 lo mésimportarta y 1 lo menos importante

2

O
O
O
O

8. A la hora de comprear cualguier tipo de products ElArtesan S.A jcual fué la importancia que le dié 2 los siguientes
atributos de disefio? Siendo 5 lo mas importantz y 1 lo menos impartante.

Pracio

Disefio

Funcionalidad

Calidad

0000~
O0QO-~
000~
QO OO~

Logotipe

Calores

Tipografia

Material de! empaque
Forma del empaqua

Temano del empaque

COCQuO-=
S8 e RGN
GOQQa®
OO0 0OW
QOO QO-



9, ¢Qué color preferiria usted para el logo?

Verde ( ‘3/
‘/A.

Café -

Amarillo

Anaranjado ( "

Azul

Cartén

Balsa

Bolsa de tela

Moderno

Tradicional

Formas geométricas-lineal

Formas naturales-organica

Letra imprenta

Letra manuscrita

Colores calidos (rojo, amarillo, anaranjado)

Calores frios (verde, azul, violeta)

Grupo 1

Grupo 2

Grupo 3

Grupo 4



