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RESUMEN 

El consumidor consiente tanto de su salud, como de su entorno (social y ambiental). Lleva un 

estilo de vida intenso social y laboral, y siempre está buscando estímulos para poder seguir 

con su rutina diaria. Es así que la marca de guayusa amazónica RUNA desea lanzar su 

producto más cómodo con una versión para tiendas. Para esto hemos creado la marca 

Guayusita para tiendas con una campaña de introducción al mercado, usando estrategias de 

comunicación integral. 
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ABSTRACT 

The consumer consents both their health and their (social and environmental) environment. 

Living an intense social and working life, is always looking for products that help continuing 

with its daily routines. Therefor RUNA the Amazon guayusa wants to launch a new product, 

a more comfortable version for stores. According to this we have created Guayusita brand for 

stores with a campaign to introduce it to national market, using integrated communication 

strategies. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN AL PROBLEMA  

ANTECEDENTES 

Se lanzó un estudio de mercado en junio del 2014 en las ciudades de Quito y 

Guayaquil para conocer la aceptación de la marca RUNA (guayusa amazónica) en el 

Ecuador. 

El estudio de mercado realizado por la empresa de Investigación de Mercados y 

Opinión Synergie, arrojó que tomar bebidas calientes representa ciertas emociones 

(tranquilidad, salud, variedad, socializar, natural, bienestar, hábito y despertarse) entre los 

consumidores. 

También se descubrió que la guayusa está posicionada en cuanto a sus beneficios 

como una bebida orgánica, saludable, que te brinda energía al mismo tiempo que 

antioxidantes y te da vitalidad.   

Bajo el concepto de “la energía que necesitas, la salud que quieres” la marca RUNA 

(guayusa amazónica) se introduce en el mercado nacional en el año 2014, con un precio de 

$2.70 en sus puntos de venta. 

Ahora RUNA desea sacar una marca de té a base de guayusa, para tiendas con un 

precio más cómodo para los consumidores. 
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OPORTUNIDAD  

El consumidor cada vez más consiente tanto de su salud, como de su entorno (social y 

ambiental). Lleva un estilo de vida intenso social y laboral, esto significa que siempre está 

buscando estímulos para poder seguir con su estilo de vida.  

El nicho de pequeños supermercados (tiendas) no ha sido explorado por la marca 

RUNA, por lo que aún no existen marcas de té a base de guayusa en este mercado.  

El costo de RUNA es alto considerando a productos de la misma línea, esto nos 

permite ingresar al mercado a un precio más cómodo y apetecible ante los ojos del 

consumidor. 

La guayusa amazónica es un producto bastante novedoso en el mercado con la 

promesa de más de un beneficio frente al mercado nacional de infusiones. Dar un producto de 

buena calidad con los mismo beneficios que RUNA pero a un precio más bajo para que el 

target pueda acceder.  

 

JUSTIFICACIÓN  

La marca de guayusa amazónica RUNA desea sacar una marca de té a base de guayusa, para 

tiendas con un precio más cómodo para los consumidores. Para esto hemos de crear la marca 

de guayusa para tiendas, conjuntamente una campaña integral para el lanzamiento y 

posicionamiento de la marca en el mercado nacional. 
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FODA 

Fortalezas: Es un producto de buena calidad con múltiples beneficios. Es un producto de 

conveniencia a un precio que puedes pagar. 

Oportunidades: El té de guayusa no ha sido introducido en tiendas ni supermercados más 

económicos. El precio de la competencia (RUNA) es bastante alto. 

Debilidades: Al ser una marca nueva, es desconocida y no se encuentra posicionada. 

Amenazas: El café es un producto tan fuerte en cuento a posicionamiento que es difícil 

romper contra esa idea que está tan impregnada en la mente de los consumidores. Además el 

precio con el que se pretende entrar al mercado es alto comparado con el de otros tés. 

PRECIO 

Para la fijación de precio hemos tomado en consideración factores internos: diseño y 

producción de empaque (caja de cartón simple que contiene 20 fundas de papel cubriendo la 

funda de infusión)   y la  materia prima. Factores externos: competencia, demanda, costos y 

objetivos de la marca guayusa para tiendas y se llegó a $1.70 por caja. Cada caja contiene 20 

unidades que pueden ser vendidas en tiendas por $0.10 cada una.  
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MAPAS 

SEGMENTACIÓN 
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MAPA DE POSICIONAMIENTO 
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BRIEF 

 

 

Idea de Marca. No es un slogan, busca 

aclarar la esencia de la marca. 

 

Guayusita es una bebida que te brinda energía antioxidante.  

 

Cuál es el problema u oportunidad que debe 
resolver la comunicación? 

 

 

Romper la idea de que el café es única bebida natural en la que encuentran energía. 

Con quién nos vamos a comunicar? 
Audiencia – descripción cualitativa 

 

Hombres y mujeres de 18 años en adelante que están consientes de su salud y buscan satisfacer 
mediante estímulos su rutina de vida diaria.  

 

Tarea, qué debo hacer para lograr mi 
objetivo??? 

 

Introducir la marca con una buena estrategia de comunicación.  

 

Estímulo, qué le doy a la gente para que 
tenga esa respuesta?? 

 

Al ser una bebida que te brinda salud, puedes tomarla a cualquir momento del día. 

 

Respuesta deseada por parte de los 
consumidores. 

 

Que Guayusita se convierta en un habito dentro de sus rutinas diarias.  

 

Elementos que deben estar incluidos en la 
publicidad (no más de tres)  

 

Creación de marca y campaña integral.  

 

Canales y medios. 

Campaña multienfoque (all inclusive).    

 

Presupuesto:  Requerido para: 

Presupuesto indefinido  15 de diciembre del 2014 

Información complementaria  Aprobado por: 

   

 

Cliente: RUNA Proyecto: Guayusita 
    

Marca: RUNA Contacto:  
    

Fecha: 8 de 
noviembre 

:  
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CAPÍTULO II: CONSTRUCCIÓN DE LA MARCA 

 

NOMBRE/JUSTIFICACIÓN 

Hemos decidido llamar a la nueva marca de guayusa amazónica para tiendas “Guayusita” el 

nombre sale en base al uso diminutivo de la palabra guayusa ya que es un modismo muy 

ecuatoriano. El nombre pretende generar el sentido de pertenencia y atracción hacia los 

consumidores. 

 

MISIÓN Y VISIÓN 

Visión: ser la marca líder por elección de té de guayusa en el mercado ecuatoriano. 

Misión: brindar al consumidor una novedosa alternativa de bebida de infusión con múltiples 

beneficios. 

BENEFICIOS 

ATRIBUTOS FUNCIONALES 

Elaborada a base de la Guayusa Amazónica, la cual brinda la misma energía que el café, y el 

doble de antioxidantes que el té verde. 

ATRIBUTOS EMOCIONALES 

Sentirse bien porque tomo algo sano. 

 

 Sentirse “cool”   
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PERSONALIDAD DE LA MARCA 

Hombre o mujer de 24 años que por su llevar una vida activa necesita y busca consumir 

productos que le ayuden a mantener su energía durante todo el día. Está cada vez más 

consiente de la importancia de llevar una vida con hábitos sanos alimenticios y de realizar 

actividades físicas que fortalezcan su cuerpo, por lo tanto, busca productos naturales u 

orgánicos por sobre productos procesados. 

LOGO 

 

 



 

 

 

 

 

 

18 

MANUAL DE MARCA 

LOGO 
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LOGO SOBRE COLOR Y FONDO 
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LOGO EN NEGATIVO 
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VARIACIONES DE COLOR DEL LOGO 
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VALORES CROMÁTICOS 
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TIPOGRAFÍA 
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LOGO SOBRE FOTOGRAFÍA 

 

EMPAQUE TROQUELADO 
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EMPAQUE 3D 
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FUNDAS INDIVIDUALES 
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CAPÍTULO III: ESTRATEGIA 

RACIONAL CREATIVO 

Para nuestro racional creativo nos basamos en que Guayusita es  una energía antioxidante y 

que es una bebida que la puedes tomar a cualquier momento del día. 

INSIGHTS 

 

Los insights que encontramos fueron los siguientes:  

 Hombre que se respeta toma café, porque el té es para mujeres. 

 Los hombres que toman té lo hacen en casa, para que nadie más los vea. 

 Ahora puedes tomar té, de una manera más libre, más espontánea, más libre, 

porque no es simplemente un té, es una bebida energizante.  

 Las mujeres se sienten más delicadas cuando toman té, que cuando toman café. 

 Las personas creen que la bebida más fuerte en cuanto a energía es el café. 

 Las personas sin tomar café a primera hora del día se sienten zombies.  

Para nuestra campaña vamos a trabajar con el insight de que las personas creen que la bebida 

más fuerte en cuanto a energía es el café. 

CONCEPTO 

Debido a la oportunidad que vemos en la guayusa amazónica, la construcción del concepto 

publicitaria para la campaña es la energía antioxidante.   
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ESTRATEGIA 

Nuestra estrategia de comunicación consiste en el uso de una campaña integral, una gran idea 

aplicada al mejor mix de medios acorde a nuestro público objetivo, con la finalidad de 

obtener tres premisas que hoy en día una campaña debería tener los cuales son medios 

propios, medios ganados y medios comprados.  

PLAN DE MEDIOS 

 

VÍA PÚBLICA  

Para vía pública lo que proponemos es que se usen vallas, paradas de bus y banners en buses 

todo esto con el fin de que la gente empiece a posicionar a Guayusita en su mente.  

VALLAS 
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PARADAS DE BUS  
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BANNERS EN BUSES 
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PUNTOS DE VENTA 

 

Fuera de los puntos de venta se colocara el siguiente flyer en donde se puede ver al 

producto e informa al consumidor que ahora puede encontrar Guayusita ya en tiendas. 

 

 

 

POP 

 

Los POP se colocarán dentro de las tiendas en un lugar visible para que le sea fácil al 

consumidor encontrar el producto. El POP de Guayusita consiste en dos termómetros 

unos que mide el nivel de energía y otro que mide el nivel de antioxidantes haciendo 

referencia a los múltiples beneficios que brinda el producto. Estos termómetros vienen a 

ser “dispensadores de energía” que tienen el copy: “La energía y los antioxidantes que 

necesitas.”  
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RADIO 

Al ser un medio muy barato que tiene gran cobertura regional y se puede segmentar muy bien 

los diferentes mercados hemos propuesto la siguiente cuña de radio.  

 

 

 

 

Rap de Guayusita 

 

Si al empezar tu día 

No encuentras energía 

Toma energía sana 

En cada mañana 

 

Si al realizar tu rutina 

Te sientes gelatina 

La energía antioxidante 

Es tu mejor energizante 

 

Si al continuar tu noche 

Estas como arrollado por un coche 

A toda hora y en todo lugar 

Guayusita lo puede solucionar 

 

Guayusita energía natural 

Para cualquier momento del día 

 

Voz en rap:  ¡Guayusita! 
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REDES SOCIALES  

 

FACEBOOK Y TWITTER 

 

Para Facebook hemos preparado una programación mensual con diferentes contenidos para 

cada día.   
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INSTAGRAM 

Para instagram queremos generar interacción entre el consumidor, para ello creamos un 

concurso a través  de este medio en el cual invitamos a los navegadores a compartir sus fotos 

con el producto “Guayusita” cuando lo consumen durante el día.  Haciendo esto los 

consumidores están entrando a una base de datos para el concurso, en el cual el ganador será 

elegido a manera de sorteo y se recompensará con una consulta gratis con un nutricionista y 

un deportólogo quienes les darán un plan de alimentación y rutina de actividad física para que 

lleven una vida sana.  
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DEGUSTACIÓN MASIVA 

Con esta actividad queremos que nuestros posibles consumidores puedan experimentar el 

producto Guayusita desde su lugar de trabajo y ambientes en los que desarrollan sus rutinas 

diarias.  

Esto será realizado en lugares estratégicos como el Parque Metropolitano, Parque La 

Carolina, universidades y zonas en las que se encuentran varias oficinas de trabajo como la 

Plaza Grande del centro Histórico.  

Estas actividades serán capturadas en filmación para material del viral, páginas web y redes 

sociales. 

 

VIRAL  

Utilizando un satélite con perfil falso quien publicará un video viral en YouTube. Video de 

tipo testimonial en el que las personas nos cuentan de su rendimiento y experiencia después 

de haber probado el producto Guayusita. El tono del dicho viral será informal para que sea 

creíble ante los ojos de los usuarios. Esta técnica de capturar momentos o sucesos en tiempo 

real es conocida como Real Marketing.  

 

WEB  

La creación de una página web es sumamente importante para una marca, este medio te 

permite dar información acerca de tu marca, sobre tu producto y servicio que ofreces de 

forma efectiva.  
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BLOG 

Wordpress es una herramienta muy útil cuando de generar interacción y retroalimentación se 

trata por parte de tus consumidores, ya que el blog es un espacio para la opinión y discusión 

de un tema particular.  
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PRENSA 

 

Ya que la prensa es un medio muy barato, tiene gran flexibilidad, tanto en los tiempos como 

en los espacios de publicación. Basta con llevar el anuncio antes del cierre de la edición para 

estar anunciado al día siguiente, así mismo tiene grandes posibilidades de anuncio, toda la 

plana, media plana, cuarto de plana, etc. Posee gran credibilidad. Hemos decidido 

incorporarlo dentro de nuestro plan de medios. 
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MERCHANDISING 
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