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RESUMEN

El presente trabajo de investigacidn tiene como objetivo principal gestionar el posicionamiento
del emprendimiento “The Fresh Natural” a través de la identidad marcaria y las distintas
estrategias de disefio. Estas estrategias expanden el mercado mostrando los servicios que ofrece

el emprendimiento, para que de esta manera los productores puedan generar ingresos.

De acuerdo con la temaética planteada, la investigacion es con una metodologia cualitativa; se
realizan entrevistas que recaban informacidn necesaria para el desarrollo éptimo de la marca.
De este modo, se plantea la siguiente pregunta: ;Cémo el Disefio Gréafico ayuda al
posicionamiento a nivel nacional e internacional de los pequefios emprendimientos? Es el
disefio grafico el que ayuda de forma directa al posicionamiento de los emprendimientos a partir
de la visibilidad que esta brinda a los mismos. Como resultado de la investigacidn se obtuvieron
piezas graficas como: la marca corporativa, el manual de identidad corporativa, el catalogo de
productos, el disefio de pagina web y animacién de marca.
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THEME: Management of the positioning of the flower industry associated with the MAG, in
Saquisili Canton through the brand identity.

Authors:
Azuero Bravo Jeymi Mariana
Quishpe Velafia Evelyn Yuliana

ABSTRACT

The main objective of this research work is to manage the positioning of the venture of “The
Fresh Natural”; through the brand identity and the different design strategies. These strategies
expand the market by showing the services offered by the enterprise, so that in this way the
producers can generate income. In accordance with the proposed theme, the research is of a
qualitative methodology, interviews are carried out that create the necessary information for the
optimal development of the brand. It is the graphic design that directly helps the positioning of
the ventures from the visibility that is provided to them. As a result of the investigation, graphic
pieces were obtained such as: the corporate brand, the corporate identity manual, the product

catalog, the web page design, and brand animation.
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2. INTRODUCCION

El presente proyecto de titulacion tiene como objetivo principal gestionar posicionamiento a
través de las estrategias branding para de la marca “The Fresh Natural” la cual es un
emprendimiento dedicado a la industria floricola que esté a cargo de la sefiora Lina Elizabeth
Llumiquinga Toaquiza, ubicada en la parroquia Chantilin, canton Saquisili de la provincia de
Cotopaxi, logrando asi contribuir con su promocién, difusion y expansion en el mercado
nacional e internacional; de esta manera que se indaga y aborda toda la informacion necesaria

para el desarrollo 6ptimo del mismo.

En cuanto a la metodologia de investigacion se usa el método cualitativo, donde se aplica una
entrevista para obtener la informacion necesaria con respecto al emprendimiento y saber que se
desea expresar del mismo, ademas de conocer el publico que adquieren los productos ofrecidos,

posteriormente con toda la informacidn recabada se relaciona el proceso de creacion de marca.

El proceso de creacion se desarrollard en primera instancia con un acercamiento hacia el
emprendimiento para realizar las entrevistas, de esta manera poder contar con un brief este sirve
como punto de partida con el fin de conocer cual es la situacion actual por la que esta
atravesando el emprendimiento, posterior a esto entender cuales son las necesidades principales
que tienen los clientes, de este modo comenzar con la etapa del bocetaje en la cual se
simplificaran los referentes visuales como fotografias, ilustraciones de las flores, logrando asi
un resultado estéticamente atractivo, pregnante y facil de reconocer para los consumidores
Keller (1993) sefiala que esta dimension esta relacionada con el poder de la marca en la mente
del cliente, que se refleja en la capacidad del consumidor para reconocer la marca en diferentes
contextos. Razon por la cual que se entiende que para los consumidores una marca es
importante en producto o servicio, puesto que es la mejor forma de que sus productos puedan
guedar en las mentes de sus consumidores, es por esta razén que con el proyecto se pretende
beneficiar al emprendimiento con la propuesta de branding y estrategias para lograr

diferenciarse de su competencia y posicionandose a nivel regional, nacional e internacional.
3. JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Cada empresa o emprendimiento por mas pequefio que sea requiere contar con un factor de
identidad por el cual darse a conocer y de esta manera ofrecer sus productos, es por eso que
durante siglos se ha evidenciado en cada rincon del planeta todo tipo de marcas, logos, diversos
nombres, simbolos o representaciones algunos muy diferentes otros parecidos; sin embargo

todos ellos con un mismo objetivo darle identidad o simplemente ponerle una cara a su



emprendimiento, con esto buscan darle cierto reconocimiento a cada producto o servicio
brindado de modo si se ofrecen muchos pasteles las personas los podran degustar, pero como
no tienen un nombre o marca jamas sabran cual fue el que mas les gusto y no podran regresar
por otro, razon por la cual en la actualidad es muy importante que los nuevos productores o
emprendedores puedan generar una marca para su empresa; si bien es cierto que probablemente
en laantiguedad era mas sencillo identificar los productos més cercanos, puesto que el comercio
era limitado y al no ser numeroso las personas podian recordar con facilidad cuales eran los
productos que preferian, pero con el paso del tiempo el crecimiento de la poblacion ha hecho
que la demanda de producciones este en constante aumento, es por este motivo que en la
actualidad para los emprendimientos o empresas ya no solo es suficiente poder contar con marca
para que las personas puedan recordarlos o preferirlos, sino que como empresa constantemente
se tienen que estar planteando estrategias de como poder llegar y solventar las necesidades
basicas que sus clientes tienen. Por ende, en el presente proyecto se realiza la creacion de la
marca para “The Fresh Natural”, pero a su vez se brindan estrategias que aporten al

posicionamiento del emprendimiento en medio de un mundo globalizado.
4. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

Dicho proyecto tiene como beneficiario directo al emprendimiento “The Fresh Natural” que
esta dirigido por la sefiora Lina Elizabeth Llumiquinga Toaquiza quien es la creadora, principal
productora y su esposo Diego Rodolfo Alvarez Chicaiza quien es productor también; el
emprendimiento no cuenta con una marca, dado que como es un emprendimiento pequefio que
recién esta surgiendo no se ha tenido la necesidad de contar con la misma, sin embargo, segun
menciona Lina el emprendimiento empez0 a exportar a otros paises, es por esta razon los duefios
y fundadores de “The Fresh Natural” tienen la necesidad de contar con un factor de identidad
(marca gréafica) que cumpla los parametros principales del disefio de modo que pueda aportar
identidad al emprendimiento y a su vez tener estrategias de disefio que le den posicionamiento

a su emprendimiento.
5. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Durante decadas el ser humano ha adquirido la capacidad de desarrollar ciertos conocimientos
a través de la experiencia, los cuales los ha llevado a mostrar la capacidad de crear e innovar en
las distintas areas, empezando asi distintas producciones basandose en las necesidades que tiene
el ser humano, tras desarrollar ciertos productos y servicios las personas llegaron a enfocarse

solamente en la venta de los mismos, sin embargo, con el paso de los afios el mundo ha ido



evolucionando es por eso que los diferentes emprendimientos se han tenido que adaptar a las
nuevas eras, razén por la cual durante ya algunos afios a la mayoria de los productores al
momento de empezar a emprender y ofrecer los distintos productos al publico les han surgido
diversos problemas uno de ellos es la necesidad de tener una marca personal que le brinde a su
producto una identidad, logrando asi que el mismo se distinga del resto de productos, segln
Sistemius 2020 la marca la etiqueta ideal que permite a los clientes recordar el servicio prestado,
saber de donde procede y quién lo ha producido es por eso importante la presencia de una
maraca en un producto. Como afirma Kotler, 2012, la investigacion de marca puede crear
estructuras mentales que generen un valor de marca Unico, que facilite y aumente la eficacia

del proceso de compra del consumidor.

Como menciona Kotler la marca grafica es un factor importante para los diferentes productos
y servicios no ha sido tomado en cuenta como se deberia, dado que en la antigliedad no era tan
necesario tener una marca que distinga los productos unos de otros, por lo que varios
productores no ven al branding como una necesidad primaria, ignorando completamente este
paso fundamental para sus emprendimientos, es por eso que estos productores no suelen buscar
un logo que haga que su producto sea diferente de otro, en algunas ocasiones pueden llegar a
pensar que no tiene importancia o se desconoce la manera de conseguir tener una marca, de esta
manera muchos productores creen que la solucion mas facil es buscar un logo en internet e
intentar cambiar ciertas cosas, sin tener el minimo conocimiento de que es la identidad
corporativa y como esta puede ser aplicada en sus emprendimientos, segin datos de Servicio
Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI) en Ecuador se han registrado 14.601 marcas de
enero a septiembre del 2021, teniendo en cuenta en el Ecuador que la creacion de
emprendimientos es alta la se puede evidenciar este problema, puesto que varios
emprendimientos al dia de hoy todavia no cuentan con una marca para su producto, de este

modo sus servicios no son reconocidos por las personas.

Para la sefiora Lina Elizabeth Llumiquinga Toaquiza y Diego Rodolfo Alvarez Chicaiza quienes
son los duefios e inauguradores del emprendimiento “The Fresh Natural” que llevan exportando
flores desde hace un corto tiempo y son nuevos en el mercado tienen la necesidad de contar con
una marca que pueda darle a su emprendimiento una identidad y a su vez generar estrategias
desde el disefio para de esta manera poder diferenciarse de los demas, puesto que ellos tienen
la dificultad de que varios de los consumidores no pueden volverse a contactar con ellos o a su
vez no son reconocidos sus productos por no tener un factor que pueda hacer que se distingan

de los deméas emprendimientos de flores.



Pregunta de investigacion:

¢Como el Disefio Grafico ayuda al posicionamiento a nivel nacional e internacional del

emprendimiento “The Fresh Natural”?

A Traveés del disefio de identidad marcaria se puede fomentar el posicionamiento a nivel

nacional e internacional del emprendimiento “The Fresh Natural”

6. OBJETIVOS

6.1. General

e Gestionar el posicionamiento de una industria floricola asociada al MAG, del

cantén Saquisili a través de la identidad marcaria.

6.2. Especificos

e Analizar

la situacion actual del emprendimiento

y determinar el

posicionamiento actual de la floricola The Fresh Natural del canton Saquisili.

Disefiar la identidad marcaria de la floricola The Fresh Natural del cantén
Saquisili.

Crear estrategias de branding para el posicionamiento de la industria floricola

The Fresh Natural del canton Saquisili.

7. ACTIVIDADES Y SISTEMA DE TAREAS. EN RELACION A LOS OBJETIVOS

PLANTEADOS
Objetivo Actividad Resultado de la Descripciones de
actividad la actividad
(técnicas e
instrumentos)
Objetivo 1 -Visitaa la Técnica:
Floricola. Lograr recaudar -Entrevista.
Analizar la situacion | _pjalogo con los | informacion necesaria -Instrumento:

actual del
emprendimiento

y determinar el
posicionamiento
actual de la floricola
The Fresh Natural.

productores del
emprendimiento.
-Recaudacion de
informacién sobre
The Fresh Natural.

para entender cOmo esta
funcionando el
emprendimiento sin una
marca, cuéles son las
necesidades que tienen y
que se puede obtener del

-Cuestionario.




-Indagar como se
ha desarrollado en
el mercado.

emprendimiento en
cuestion.

Objetivo 2

Disefiar la identidad
marcaria de la
floricola The Fresh
Natural del canton
Saquisili.

-Anadlisis de las
flores Aleli
(Pizarra gréfica).
-Desarrollo de
bocetos, para el
logo de la marca
The Fresh Natural.
-Elaboracion de la
propuesta final de
la marca y manual
-Manual de marca
y sus aplicaciones

A partir de la informacion
obtenida se realizan
propuestas (bocetos) con
base en la pizarra grafica,
una vez seleccionada la
mejor propuesta se realiza
la vectorizacion de la
marca grafica para el
emprendimiento The
Fresh Natural.

Técnica:
-Observacion
Instrumento:

-Moodboard
Técnica:
-llustacion
Instrumento:
-Dibujo
Técnica:
-Geometrizacion
de la marca.
Instrumento:
-Reticula
Técnica
-Maquetacion del
manual.
Instrumento:
Reticula
Diagramacion
digital

-Paleta
cromaticas
Técnica

Check list
Instrumento
-Normas
Universales de
Norberto Chaves

Objetivo 3

Crear estrategias

de branding para el
posicionamiento de
la industria floricola
The Fresh Natural
del canton Saquisili.

-Desarrollo de
estrategias de
disefio para el
posicionamiento de
la marca.

A partir de la informacion
obtenida se realiza un
analisis general de como
estd el emprendimiento, se
hace un estudio del
publico objetivo para las
decisiones del desarrollo
de las estrategias

Técnica
-Foda.
Instrumento:
-Matriz
Técnica
-Mapa de
empatia.
Instrumento:
-Mapa
-Matriz
Técnica:
-Propuesta de
valor.
Instrumento
-Esquema

Tabla 1 Azuero-Quishpe-Objetivos




8.FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA
8.1 Antecedentes

En el siguiente apartado se van a mencionar trabajos de investigacion que tienen que ver con la

tematica de la tesis.

En la investigacion que tiene por tema “Branding para un emprendimiento pastelero” propuesta
por D"Antune, Antonella Maria tiene como objetivo generar identidad visual y verbal de la
nueva marca para una pasteleria con el nombre de Micaela D" Antuene. Para la cual se utilizé
una metodologia de forma cualitativa, descriptiva, como resultado se obtuvo una marca el

emprendimiento D" Antune.

En la resolucion del articulo “Branding para el sostenimiento de emprendimientos y futuras
empresas” propuesto por Magela Lopez-Videla Revilla, Adrian Daza Ramos tiene se presenta
el objetivo disefiar pautas que concedan la utilizacion del branding como herramienta
fundamental para que los emprendimientos y futuras empresas logren su sostenibilidad, de
modo que se utilizd la investigacion exploratoria y descriptiva, como resultados se muestran
que, debido a la diversidad de factores analizados, resulta Gtil agruparlos para categorizarlos y
organizarlos en temas comunes. Asi, se puso de manifiesto que, para lograr la sostenibilidad,
los emprendimientos, las empresas y las futuras empresas deberian definir primero un perfil de
identidad corporativa, también es importante que las mismas se planteen como quieren ser
percibidas por su publico objetivo y a continuacion, considerar este perfil como una vision

corporativa.

El proyecto de investigacion propuesto por Steffano Igor Castro Menéndez que tiene por tema
Estrategia de branding para el emprendimiento “VANGUSH?”, para la cual en la metodologia
se emplea la técnica de la lluvia de ideas que dio como resultados la elaboracion del manual de
marca para VANGUSH, la misma contiene los elementos visuales del proyecto y especifica el
modo en la que se debe presentar en las diferentes aplicaciones y papeleria corporativa donde

se encuentra la marca.

Estos proyectos de investigacion generan pautas que se pueden emplear en el proyecto de tesis,
al obtener la informacidn requerida de la cual se puede tener inspiracion puesto, que son

proyectos similares.
8.2 Marketing

En primera instancia se hablara de lo que es el marketing segun algunos actores.



Para Philip Kotler, el marketing es una actividad humana que pretende satisfacer deseos y
necesidades mediante procesos de intercambio. Philip Kotler también propone que el marketing
es la ciencia y el arte de explorar, crear y ofrecer valor para satisfacer las necesidades de un
mercado objetivo a cambio de beneficios. Kotler también define el marketing como un proceso
social y de gestion; en el aspecto social, los individuos y los grupos crean intercambios de
productos y valores con otros para obtener lo que necesitan y desean. American Marketing
Association 2007, que afirma que es una actividad basada en procesos; disefiada para crear,
comunicar, distribuir e intercambiar ideas, bienes o servicios; que tienen valor para los
consumidores, los clientes, los socios y la sociedad en general, por otra parte, McCarthy y
Perreault 2001, completan estas definiciones aclarando que el marketing no forma parte del
proceso de produccion, sino que lo gestiona para garantizar la entrega de bienes y servicios

adecuados.
8.2.1 Posicionamiento

Norberto Chaves y Raul Belluccia, 2003 mencionan en su libro la marca corporativa que,
mediante un proceso espontaneo de economia comunicativa, una compleja carga de
significados compartidos por un publico determinado (el posicionamiento) se deposita en un

signo simple (la marca grafica).

Norberto Chaves y Raul Belluccia, 2003, dicen en su libro sobre las marcas corporativas, que
el posicionamiento no es mas que las complejas cargas de significados compartidos por un

determinado publico y las marcas graficas se depositan en simbolos simples.

Jack Trout y Al Ries, 2002 mencionan que el posicionamiento es el espacio en la mente del
consumidor que ocupa una marca de los diferentes productos o servicios, sus cualidades, las
percepciones del cliente y las recompensas. Kotler, 2000, pag. 337, sefiala que el
posicionamiento es el acto de disefiar la oferta y la imagen de una empresa para que ocupe un
lugar diferenciado en la mente del publico destinatario, mientras que Kotler y Armstrong alegan
que el posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los

consumidores meta.
8.2.2 Determinacion el posicionamiento

La determinacion del posicionamiento de una empresa 0 emprendimiento estd enmarcada en

saber que tan reconocida es para cada consumidor del mismo, Paternina, 2016 menciona que el



posicionamiento de marca consiste en crear una verdadera identidad y una relacion emocional
con los clientes. No se trata solo de conseguir que la gente recuerde la marca, sino de ser mas
memorable y atractivo que los competidores, crear estrategias que sugieran una verdadera
ventaja competitiva, atraer y ganarse un lugar en el corazén del consumidor. Un factor
importante de una marca para determinar el posicionamiento de un emprendimiento es que la
misma debe tener identificadores primarios y secundarios, puesto que Norberto Chaves y Raul
Belluccia hacen mencion a que una marca debe incluir estos identificadores de forma separada
e igualitaria, es decir, intercambiables entre si. Asi, el identificador primario es el que cumple
la funcién de identificacion en forma directa y pura ("firma"), mientras que el identificador
secundario es el que completa y refuerza la identificacion, pero no puede funcionar solo 0 como

encabezamiento.

Moliné 2000, pag.157 subraya que el posicionamiento no es, en principio, contra el producto,
sino contra la mente, es decir, la marca logra que el producto ofrecido se quede en la mente del
consumidor, ademas que Jack Trout y Al Ries 1972 dicen que el posicionamiento es como su
nombre lo dice la posicion de un producto o servicio en la mente de los consumidores,
incluyendo la marca, sus atributos, las percepciones de los usuarios y las recompensas, en otras
palabras, Kotler afirma que el posicionamiento es el acto de disefiar la oferta y la imagen de
una empresa o emprendimiento para que ocupe una posicion distintiva en la mente del pablico

objetivo.
8.2.3 Generar posicionamiento

Ramos 2012, el propdsito de la marca en posicionar un producto en el mercado es grabarse en
la mente de los consumidores, para crear en ellos ideas especificas del producto y obtener una
mayor ventaja sobre la competencia. Para estos autores, posicionar una marca significa ubicarla
en la mente del consumidor. Y puede hacerse en tres niveles: atributos, beneficio deseable, y
valores o creencias. En otra instancia Meldini Adriana en 2015 Posicionamiento es un término
que describe la posicion de una marca de producto o servicio en la mente de sus usuarios. Por
lo tanto, es importante encontrar cualidades y atributos que permitan que el prototipo de marca
destaque en el mercado, a su vez en la mente de las personas. Esto se hace mediante la
segmentacion del mercado, que permite a los estrategas estudiar a los clientes y acotar los
consumidores objetivos de la marca y sus derivados. Asi mismo, segun Ries A. y Trout J, 2009
los productores no deben ver al posicionamiento como guia Unica para el reconocimiento de los
productos y servicios, sino que se debe tomar en cuenta que el nombre o concepto de las
empresas también deben posicionarse. Al hacerlo, se creard la imagen de la empresa.
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8.3 Branding

El estudio del Branding es tan poderoso que tiene la capacidad de generar estructuras mentales,
de este modo le da un valor Gnico a la marca, para que asi el proceso de compra de los clientes
sea mas sencilla y eficaz, para Velilla, 2010 el branding es una palabra anglosajona, y su uso se
ha desarrollado a lo largo de la historia mundial; la palabra "branding™ viene del escandinavo
(Brandr), que significa "quemar"”. En la antigliedad, era una técnica para marcar objetos o
ganado con una especie de marca de fuego para preservar su identidad y evitar que fueran
facilmente falsificados. La misma estrategia se utilizd en jarrones (etruscos), griegos y romanos,
asi como en porcelana fina francesa del siglo XVI1I. También Santamaria Luiggi, 2013, afirma
que el branding se convirtié en una herramienta de marketing esencial en los afios 90, puesto
que las marcas se vendian a los consumidores, y con la llegada de las nuevas tecnologias e
Internet, todo cambi6. El branding tuvo que reinventarse para adaptarse a la realidad actual, por
tanto, tuvo que cambiar la forma de hacer marketing, pues las empresas ya tenian otras
necesidades que cubrir. El branding tuvo que adaptarse para conocer un poco mejor a los
consumidores, saber cuales son sus gustos y preferencias y, con ello, entender el hecho de que

los consumidores estan en constante evolucion.

El libro que tiene por tema Branding, el arte de marcar corazones, escrito por Ricardo Hoyos
Ballesteros plantea como objetivo utilizar estrategias, tacticas de marketing para la creacién de
marcas que estén presentes en las emociones de la gente y tengan un impacto altamente
significativo a largo plazo en el trabajo de los profesionales del marketing. En el libro se
abordan temas como la importancia de la marca, la clasificacién de la marca por su origen,
naturaleza, estructura y de acuerdo a la intensidad psicoldgica; también se da a conocer el valor
que tienen estas alrededor del mundo. Este libro serd utilizado de forma indispensable para la
redaccion del presente proyecto, ademas que su contenido ayudara a la creacion de la propuesta

para la marca “The Fresh Natural”.
8.3.1 Marca

Para Buil, 2013 las marcas son una valiosa expresion de las empresas y constituyen la base de
la industria del marketing. Las empresas estan adaptando sus estrategias, pero pocas mantienen
vinculos estrechos y fiables con sus clientes por falta de vision a corto plazo y de conciencia de
invertir lo suficiente para crear un buen posicionamiento de marca. Medina-Aguerrebere, 2014
explica que una marca transmite todos los elementos intangibles que la diferencian de sus

competidores y, como tal, debe hacer hincapié en los detalles visuales que refuerzan la identidad
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diferenciadora del producto, servicio o empresa que la ofrece; Velilla dentro de su aporte
manifiesta que una marca es una huella visual, emocional y cultural, una promesa que
permanece en la mente del consumidor a lo largo del tiempo y refleja la esencia, la personalidad,
la experiencia y los beneficios que la garantia aporta en Gltima instancia al usuario. Una marca

representa la identidad y el alma de una organizacion y de los productos y servicios que ofrece.

La investigacion que tiene por tema la marca corporativa "Gestion, disefio de logotipos,
propuesta por Christopher C tiene como objetivo entender qué es una marca corporativa,
comprender temas con respecto a la identidad corporativa, siendo asi una de las principales
cualidades es que cuenta con tres niveles de arraigo social que son la implantacion,
naturalizacion, consagracion los cuales ayudan a identificar qué nivel es sera usado para la

marca de The Natural Fresh.
8.3.2 Identidad corporativa

Simones, 2005, pag. 20 manifiesta que la identidad corporativa es el conjunto de cualidades
que explican el caracter o personalidad de un emprendimiento o empresa. Balmer, 2001
menciona que la identidad visual hace referencia a la representacion grafica de la identidad
corporativa en varios sentidos como: simbolos, signos, marcas, logotipos, estilo corporativo,
ropa del personal, etc. Joan Costa plantea que una marca es la imagen que todos los
emprendedores 0 empresarios deben tener en una organizacion o empresa, puesto que esta capta
la impresion del publico, no solo como se ve, sino de cdmo se desarrolla. También afirma que
una identidad corporativa es una estructura mental de una organizacion que se forma el publico

en general como resultado de procesar toda la informacién sobre la organizacion.

En la investigacion que tiene por tema “La simplificacion de las identidades marcarias en
nuevos consumidores” propuesta por Lucia Cimmino misma que tiene como objetivo estudiar
a través de la metodologia que es la estrategia visual de marca en medios digitales, en la misma
se plantea que es recomendable que las marcas puedan buscar nuevos elementos que se vinculen

a su estilo y a su vez aporten al desarrollo y la difusion de la empresa.

Andrea Pol y su investigacion que tiene por tema Branding personalidad de la marca visual,
que sera utilizada, puesto que ayuda a comprender de mejor manera temas como: La
personalidad marcaria, la personalidad de la marca visual, identificacion y proyeccion en la

marca visual, términos que aportaran en la presente investigacion.
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8.3.3 Estrategias de branding

Segun Juan Martinez Dugay, 2017, el branding no es solo una actividad o ejercicio de
marketing, sino una filosofia que debe incluirse en todos los niveles de la actividad de la
empresa, Para la Asociacion Espafiola de Empresas de Branding, la estrategia de branding es la
gestion inteligente, estratégica y creativa de la identidad de marca (todos los elementos
tangibles e intangibles) para contribuir a una promesa y una experiencia de marca diferenciada,

relevantes, inclusivas y sostenibles.

Kotler y Keller, 2016, por su parte, definen el branding como el proceso de dotar a un producto
o servicio del poder de la marca. Segun los mismos autores, el branding es el proceso de proveer
a una empresa, producto o servicio de un significado especial, creando y formando una marca

en la mente de los consumidores, e inclusive en los corazones de los mismos
8.3.4 Estrategias de posicionamiento

Kotler y Armstrong 2003, pag. 260 sefialan que el posicionamiento del producto es la forma en
que los consumidores definen un producto en términos de atributos clave y la posicién que
ocupa en sus mentes en relacion con los productos de la competencia, Walker, Boyd, Mullins
y Larréché 2003. pag. 171 ellos por su parte dicen que el posicionamiento, por su parte, se
refiere tanto a la posicion que un producto o marca ocupa en la mente de los compradores en
relacién con sus necesidades y los productos y marcas de la competencia, como a las decisiones
e intenciones de los agentes del mercado que crean esa posicion. Una de las referencias
utilizadas para determinar las estrategias de posicionamiento fue un trabajo de titulacion que
tiene por tema “Estrategias de branding para el posicionamiento de la empresa Humitas
Fortaleza” desarrollado por Crespo Barros, Johanna Estefania, tiene por objetivo generar
estrategias de marca para posicionar el emprendimiento, a través de un estudio cuantitativo en
la ciudad de Guayaquil en el afio 2021, este ayuda a conocer cudles son las estrategias

planteadas y cuél puede servir para el presente proyecto.
8.4 Emprendimiento.
8.4.1 Historia

El emprendimiento nace en el afio 2018 donde se empieza como productores por la razon que
Lina tuvo dos nifias gemelas y no pudo conseguir trabajo, ella tuvo que buscar una forma de
subsistir, de esta manera ella conoce los invernaderos pese a que no tenia experiencia, busco la

forma de aprender, después ella junto a su esposo se endeudan con bancos y se pusieron el
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primer invernadero de 860 metros, durante tres afios en el emprendimiento cultivaban solo
como productores y dejaban el producto a terceros, razon por la cual el producto no salia, puesto
que en ocasiones ellos no les pagan; lleg6 una temporada en la que todo el producto se botd, lo
que fue una pérdida para el emprendimiento dado que subsisten del mismo. En el 2022 nace la
idea de ellos mismos empezar a vender, exportar y dar a conocer su producto de manera

independiente.
8.4.2 Floricola

En la actualidad el emprendimiento cuenta con dos instalaciones, la primera es la poscosecha
en donde se prepara el producto para ser exportado y la segunda es el invernadero que cuentan

con tres mil metros, en ese lugar se siembran y cosechan las flores para la exportacion.
8.4.3 Producto
8.4.3.1 Aleli

El alheli es una planta herbacea perenne o bienal, originaria del Mediterraneo, Sudafrica y Asia
Central. Pertenece a la familia de las cruciferas y su nombre técnico es Mattiola incana. Tiene
una base semi arbustiva con ramas erectas y hojas lanceoladas de las que brotan flores de cuatro
pétalos en espigas de distintos colores.

El alheli fue una de las flores mas populares durante los reinos arabes en la peninsula. Su
nombre procede del arabe hispanohablante al-jayri, que a su vez procede del arabe clasico hiri

y significa "el mejor".

Debe cultivarse en otofio y propagarse por semillas. Pero si quiere disfrutar de sus flores de
otofio a primavera, compre ejemplares germinados en invernadero. Es una de las plantas con
flor mas resistentes que puedes tener en tu jardin y, si quieres, cuando la planta esté en flor,
puedes cortar los tallos y disfrutarlos en el interior en un jarrén; las flores cortadas duran mucho
tiempo. (OCHOA, 2022)

8.4.3.2 Caracteristicas Aleli

- Cultivo: Siembra en una maceta de unos 10 cm de diametro. Catorce semanas después,
trasplantar al jardin o terraza, con cuidado de no dafiar las raices. Coloca en una zona con mucha

luz y en un suelo fértil y suelto.

- Temperatura: La temperatura ideal es que no baje de 4° C por la noche y no supere los 25° C

durante el dia. Puede resistir heladas esporadicas.
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-Riego: Riega moderadamente, son muy sensibles al exceso de humedad, pero resisten la sequia.

Y abona para mantener sus hojas verdes. (OCHOA, 2022)

9. VALIDACION DE LAS PREGUNTAS CIENTIFICAS

PREGUNTAS CIENTIFICAS

actual del
emprendimiento

y determinar el
posicionamiento
actual de la floricola
The Fresh Natural.

“The Fresh Natural”?

OBJETIVOS PREGUNTA DE INFORMACION | TECNICA
ESPECIFICOS INVESTIGACION CLAVE
Objetivo 1 ¢Cudles son las Situacion actual del | Técnica:

_ L necesidades graficas que | emprendimiento -Entrevista.
Analizar la situacion | tiene el emprendimiento | “The Fresh Natural” | _nstrumento:

-Cuestionario.

Objetivo 2

Disefiar la identidad
marcaria de la
floricola The Fresh
Natural del canton
Saquisili.

¢ Cuales son las técnicas
para el disefio grafico de
la identidad marcaria?

Bibliografia sobre
identidad marcaria

Técnica:
-Observacion
Instrumento:

-Moodboard
Técnica:
-llustacion
Instrumento:
-Dibujo
Técnica:
-Geometrizacion
de la marca.
Instrumento:
-Reticula
Técnica
-Maquetacion
del manual.
Instrumento:
Reticula
Diagramacion
digital

-Paleta
cromaticas
Técnica
Check list
Instrumento
-Normas
Universales de
Norberto Chaves
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Objetivo 3 ¢Cudles son las Propietarios del Técnica
estrategias de disefio mas | emprendimiento -Foda.

Crear estrategias adecuadas para que el Instrumento:

de branding para el emprendimiento “The -Matriz

posicionamiento de | Fresh Natural” sea Técnica

la industria floricola | recordado por los -Mapa de

The Fresh Natural consumidores? empatia.

del cantén Saquisili. Instrumento:
-Mapa
Técnica:
-Propuesta de
valor.
Instrumento
-Esquema

Tabla 2 Azuero-Quishpe-Preguntas

10. METODOLOGIAS Y DISENO EXPERIMENTAL

Por la naturaleza del estudio se trabaja de forma cualitativa, experimental. Puesto que se recaba
informacion mediante técnicas como entrevistas, a su vez se utilizaran instrumentos como

cuestionarios, estos se elaboraran en un momento especifico.
10.1. Tipos de investigacion.

Los distintos tipos de investigacion en los que se pretende enfocar para la resolucion de la

presente investigacion son los siguientes:
10.1.1. Investigacidn Descriptiva

Segin Tamayo y Tamayo, 2006 la investigacion descriptiva como su palabra menciona
describe, registra, analiza e interpreta la naturaleza, composicion y procesos reales de un
fendmeno. La atencién se centra en la constatacion dominante o el modo en que funciona
actualmente una persona, un grupo o una cosa. La investigacion descriptiva se caracteriza por

abordar la realidad de los hechos y ofrecer una interpretacion fundamentalmente correcta.

Para el proceso del estudio en cuestion la investigacion descriptiva es de utilidad, puesto que
una vez realizadas las distintas herramientas se recolectaron varios datos acerca del
emprendimiento, por lo que en este punto se realizo el andlisis de la informacion ya obtenida
mediante un brief, asi mismo la interpretacion del producto para realizar las distintas propuestas

de logo.

La investigacién descriptiva es util para el proceso de investigacion en cuestion. Esto se debe a

que, al utilizar las distintas herramientas, ya se han recopilado muchos datos sobre la empresa
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y, en este punto, la informacion ya obtenida puede analizarse sintetizdndola y el resultado puede

interpretarse para producir distintos modelos de logotipos.
10.1.2. Investigacion experimental

Como define Santa Palella y Feliberto Martins, 2010, pag. 86. El disefio experimental es la
manipulacion por parte del investigador de una variable experimental no probada en
condiciones rigidamente controladas. EIl objetivo es describir como y por qué ocurre o es
probable que ocurra un fendbmeno. Busca predecir el futuro haciendo predicciones que, una vez
confirmadas, se convierten en modelos y generalizaciones que mejoran la construccion del

conocimiento educativo y mejoran los resultados educativos.

Al momento de realizar las distintas propuestas de marca para el emprendimiento “The Fresh
Natural”, se necesita experimentar, puesto que se parte de una investigacion, en la cual se tuvo
un acercamiento con los duefios del emprendimiento, para obtener conocimiento acerca del
emprendimiento y de cudl es el resultado que desean obtener, de este modo se inicia con la
experimentacion, ya que para la elaboracion se presentaron varios factores como el
experimentar la prueba y error hasta lograr el resultado 6ptimo para los productores, con la cual

ellos se sientan a gusto y puedan identificar a su producto a través de la marca.
10.2. Métodos de investigacion
10.2.1. Método inductivo - deductivo.

El aporte de Rodriguez & Pérez, 2017 dicen que el método inductivo-derivativo consta de dos
procesos inversos: la induccion y la deduccion. La induccién es una forma de razonamiento que
pasa del conocimiento de un caso concreto a un conocimiento méas general que refleja las
caracteristicas generales de los fendmenos individuales. Se basa en la repeticién de hechos y
fendmenos reales y en el descubrimiento de las caracteristicas comunes de un grupo para extraer
conclusiones sobre los aspectos que lo caracterizan. Las generalizaciones a las que llegamos

tienen una base empirica.

Este método es utilizado en la presente investigacion de modo que para el desarrollo del
proyecto se hace la revision de los distintos materiales de apoyo para poder ir de o general a lo
particular, de este modo se hace una revision amplia de trabajos ya antes realizados con respecto
a marcas para floricolas con esto se toma decisiones con respecto a las mejores formas u
opciones en relacion a propuestas que puedan resolver el problema, partiendo de ahi se ve

términos relacionados al proyecto para tener un avistamiento de cual es a guia para el correcto
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desarrollo, una vez claro esto se procede a la observacion en donde se juntan elementos gréaficos
que permiten la inspiracion para el desarrollo, de esta manera se obtendra un muro de
inspiracion en el cual estard segmentada la informacidn como las flores que son promocionadas

por los emprendedores; por consiguiente se procese al desarrollo del disefio.
10.2.2. Método sintetico

El Método Sintético es un proceso de razonamiento que tiende a reconstruir un todo, a partir de
los elementos distinguidos por el analisis; se trata en consecuencia de hacer una explosion
metddica y breve, en resumen. En otras palabras, debemos decir que la sintesis es un
procedimiento mental que tiene como meta la comprension cabal de la esencia de lo que ya
conocemos en todas sus partes y particularidades. (Jalal Caal, Ramos Ramirez, Ajcuc Ortiz,

Lorenty, & Diéguez Hernandez, 2015)

Este método es ideal para el desarrollo del proyecto, puesto que una vez recolectada y analizada
la informacidn es importante sintetizar; de modo que en este punto se hara uso de la informacion
sumamente necesaria e indispensable, para tener claridad de seccionar de manera correcta los
conocimientos ya antes analizados, llegando asi a estructurar, organizar de mejor manera las
ideas a aplicar. La presente metodologia es utilizada para entender cual es la situacion actual
del emprendimiento de modo que se podria sintetizar cuales son las necesidades principales que
tiene el emprendimiento para su desarrollo 6ptimo, de esto se tomaran las mejores decisiones

con respecto al desarrollo de las estrategias de disefio para el posicionamiento de la misma.
10.4 Metodologia de disefio
10.4.1. Jorge Frascara

Jorge Frascara crea esta metodologia de disefio en 2011 y considera los siguientes pasos:
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METODOLOGIA
DE DISENO

\\ JORGE
y FRASCARA

Fase 1:
Contacto
con el cliente J

Fase 2:
Recoleccion
de
informacion

Fase 3:
Desarrollo

estrategia de |
\ Disefio

Fase 4:
Desarrollo de
disefioy
construccion
de prototipos,

Fase 5:
Fabricacién e
implementacion

o Fase 6:
/ Presentacion
/ al cliente
Fase 7:
Revisidon del
diseno J o
\ a3 e aukiiel

Figure 1 Azuero-Quishpe-Metodologia de Disefio

Para la elaboracion de la propuesta del logo del emprendimiento “The Fresh Natural” se opta
por utilizar la metodologia de Jorge Frascara, puesto que tiene una estructura flexible para
realizar el analisis como tener acercamiento con el emprendimiento, recolectar datos,
sintetizarlos quedandose solo con la informacién importante, para que de esta manera proceder
a la construccién del logo tenga un lado fundamental y creativo que ayude a posicionar el

emprendimiento en cuestion.

11.ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
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Como se menciona para el desarrollo de la gestion del posicionamiento de la marca de “The
Fresh Natural” se implementa la metodologia de Jorge Frascara la cual ayuda al desarrollo de

la propuesta creativa manteniendo los siguientes puntos.
11.1. Contacto con el cliente.
11.1.1. Entrevistas

Esta técnica es utilizada para el proyecto, puesto que al momento de tener un acercamiento con
los emprendedores se recolecta informacion sobre varias situaciones del entorno; como conocer
el producto principal que se ofrece, conocer a la familia que se encarga del emprendimiento, a
los trabajadores que se encargan de mantener la produccion de las flores, también se pudo
visualizar los valores que manejan dentro del trabajo, ya que todas las personas se trataban con
respeto y amabilidad, que es un factor que distingue al emprendimiento, ademas de ver que sus
productos son naturales manteniendo el cuidado y respeto por la naturaleza al no utilizar
muchos quimicos contaminantes, pero a su vez al mantener un empaque que es amigable con

el medio ambiente.
11.1.2. Cuestionario

Para el desarrollo del proyecto fue fundamental tener un contacto con los duefios del
emprendimiento, puesto que de esta manera se pudo conocer su realidad saber cuales eran sus
necesidades, llegando asi a realizarles una entrevista para poder obtener informacién sobre el
emprendimiento, en que se basa, que ofrecen, que desean para su emprendimiento para el
futuro, etc. De esta manera se puede obtener informacion que respecta al emprendimiento a
través de un brief con el fin de poder conversar acerca de su trabajo, como empezaron, cuales
son la mision, visioén que mantiene el emprendimiento, saber cuales son los alcances que quieren
tener en un futuro con su emprendimiento, analizar las necesidades que se presentan; para de
con esto proceder al desarrollo del bocetaje con el fin de presentar la mejor propuesta, Ver el

brief en Anexo 4.
11.2. Recoleccién de informacion

Una vez realizado el brief se sintetiza la informacion ya obtenida, puesto que al momento de
entrevistar a la productora Lina se recolecta informacion con respecto al emprendimiento,
siendo necesario que se pueda mantener solo la informacion que va a servir, no solo para la
elaboracion del logo, sino que también para los distintos productos graficos. En este caso el

nombre del emprendimiento, la misién, la visién, producto que ofrecen, ciertos aspectos y
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cualidades del mismo, cuéles son los valores que mantiene el emprendimiento, los mismos que

desea transmitir a través del logo, entre otros.
11.3. Desarrollo estrategia de Disefio

Para el desarrollo de las estrategias para el posicionamiento de se baso principalmente en las

necesidades principales que tiene el emprendimiento.
11.3.1. Modelo de negocio
11.3.1.1 Situacion actual del emprendimiento

Segun la informacion proporcionada por la duefia del emprendimiento Lina estos son los datos
del afio 2022. Ver Anexo 13.

SITUACION ATUAL DEL EMPRENDIMIENTO

4.500
4.000
3.500
3.000
2.500
2.000
1.500
1.000

500

=@ |NGRESOS EGRESOS

Tabla 3 Azuero-Quishpe-Situacién-Emprendimiento

Al realizar el estudio del emprendimiento se puede observar como se ha desenvuelto el

emprendimiento dentro del mercado
11.3.1.2 FODA

Para el emprendimiento de la marca “The Fresh Natural” especializa en la produccion y cuidado
de las flores llamadas Aleli dedicada a la exportacién en otros paises, se realiz6 el siguiente
analisis FODA para tener un panorama mas claro acerca de los factores internos y externos que
aportan o afectan de manera directa al emprendimiento; en la cual se llego a las siguientes

conclusiones.



FORTALEZAS

- Precios accesibles

- Formacion de personal adecuado
- Conocimientos necesarios para la
realizacion el cuidado del Aleli.

- Amplio conocimiento de técnicas

del cultivo.

- Utilizacion adecuada de los productos
para el cultivo.

- Disponibilidad de sustratos orgdanicos

DEBILIDADES

- No cuenta con una marca o factor
de identidad

- Puede que |os recursos economicos
que se tengan no sean suficientes.

- Probabilidad de que las flores se

marchiten o maltraten

- Tiempo limite de entrega.

- Las variaciones estacionales de la
produccion

- Poco conocimiento de la tecnologia
para la produccion y pos-produccion
de las flores.

Figure 2 Azuero-Quishpe-FODA

11.3.2. Estudio del publico objetivo

11.3.2.1 Mapa de empatia

D A*

u.-r

OPORTUNIDADES

-Nuevos clientes

. Generacion de empleos a personas
externas

- Manho de obra especializada

- Exportaciones

- Motivar a nuevos productores.

- Espacio adecuado para la produccion

y pos-produccion de las flores.

AMENAZAS

- Condiciones climdticas repentinas
y desfavorables

- Competencia creciente

- Bajo desarrollo de la cadena de
comercializacion por no ser un

producto de primera necesidad

-Los invernaderos corren el riesgo de
ser destruidos por los accidentes climaticos
- Riesgos de infestaciones de plagas

y enfermedades locales y provenientes
de otras latitudes

- NO existe un mercado seguro y estable

The Fresh 97
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Al momento de realizar el mapa de empatia se puede tener claro cuél es la forma de percibir el

mundo desde el punto de vista de los clientes que adquieren flores, de este modo se tendra en

cuenta cuales son los aspectos mas importantes, que es lo que realmente les interesa a los

clientes, de este modo poder solventar las necesidades que tienen.
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Mapa De Empatia

;Qué piensa y siente?

-Le preocupa tener mas clientes y mas
ingresos.

-Piensa en el cuidado de las flores.
-Siente que si tuviera acceso a un catalogo
le seria més fécil elegir los colores
deseados.

:Qué oye? :Qué ve?

-Belleza y admira el arte
-Ve detalles, perfeccion y
elegancia
-Ve en expo ferias la calidad
del producto.

-Oye recomendaciones de
sus amigos
-escucha que su familia le
sugiere buscar productos de
buena calidad.

;Qué dice y hace?

-Busca proformas en diferentes lugares.
-Leen libros del cuidado de las flores.
-Realiza decoraciones con las flores.

¢Qué le duele? ¢A qué aspira?
-Le preocupa que el producto no llegue en buenas -Poder recordar el emprendimiento.
condiciones. -Tener acceso al catdlogo para poder elegir o
-No sabe si eligi6 bien los colores puesto que no existe adecuadamente el producto. ("" _ The Fresh //
un catélogo. -Tener acceso a ofertas en redes sociales del & ) l{l[ wwal
-Tiene miedo de que el producto adquirido no se venda emprendimiento N o
pronto.

Figure 3 Azuero-Quishpe-Mapa-Empatia

11.3.2.2 Propuesta de valor

En la propuesta de valor realizada se tiene en cuenta factores importantes para el desarrollo
prospero del emprendimiento, puesto que en el perfil del cliente se observa cuéles es su
perspectiva frente al servicio ofrecido, ya sea esta buena o mala toda opinion con respecto al
producto es Util, de este modo una vez que se tiene en claro estos parametros se puede realizar
un analisis y conforme a cada opinidn que tienen los clientes acerca del emprendimiento, se
realizan las diferentes mejoras con el fin de que los clientes puedan ver que sus inquietudes son
resueltas.



CREADORES DE ALEGRIAS

-Utilizar pocos quimicos
para el cuidado del
medio ambiente

-Realizar la exportacién
-Venta de P
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ALEGRIAS

-Obtener un producto de
calidad

-Entrega a tiempo

%) ) a tiempo. -Redlizael uf
8 Alelf al por -La visualizacién de la cuidado de las >
& mavor. -Entregar un producto . w
S yor. 5 entrega tiene una flores. =
& de calidad et dabl O
n -Diversidad de estetica agradable 14,04 decisiones para fu‘
S
« colores enlas flores ) la eleccién de las flores. 3
e} -Se pretende crear un -Confusién con los 0o
= - .
8 —Pr?ducto bien catdlogo con los colores colores al no tener ~Vender para g
8 cuidado para disponibles acceso a un catdlogo generar 5
o4 la venta i i ingresos y
a ooty -Aspiracién de la -Perdida de tiempos al g
creacién de una pagina no tener acceso a un
web. pagina web para realizar
los pedidos directos
ALIVIADORES DE DOLOR FRUSTRACIONES
Mapa de Valor Perfil del cliente o
3
8% . _The Fresh
<
S Vlatur

Figure 4 Azuero-Quishpe-Propuesta-Valor

11.3.3. Desarrollo estrategias de branding

Una vez realizado el modelo de negocio se tiene un analisis claro sobre cuél es la situacién
actual por la que esta atravesando el emprendimiento, una vez obtenido estos datos se procede
a realizar un FODA en el cual se puede cuales son los puntos fuertes pero también los puntos
débiles que tiene el rescatar emprendimiento para poder mejorar a nivel general; el estudio del
publico objetivo es importante puesto que de este modo se podré identificar cuales son las
necesidades del cliente y de esta manera se realizan las siguientes estrategias pensando
principalmente en cubrir estas necesidades que presenta el publico objetivo, de este modo se

ayudan a que el emprendimiento se pueda posicionar a nivel nacional como internacional.
11.3.3.1 Marca gréfica

Uno de los principales problemas que presenta el emprendimiento es que no cuenta con una
marca, al ser un emprendimiento pequefio y nuevo no sentian la necesidad de tener un logo,
pero al momento de comenzar a exportar los productores se dieron cuenta de que sus clientes
no los reconocian, ademas que algunos de estos clientes les decian que deben crear una marca,

con base a esto los productores optaron por adquirir una marca para su emprendimiento, de esta
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manera al momento de que los productores ofrezcan sus productos, estos podran ser recordados

por las personas, ademés que saben cudl es el lugar en el que ellos adquieren los mismos

K The Fresh

conserving the natural

Figure 5 Azuero-Quishpe-Marca-Grafica
11.3.3.2 Manual de marca
El manual de marca es importante, puesto que a través de €l los productores podran saber como

es que se debe usar correctamente el logo, ademas que se presenta la linea gréfica para los

diferentes posteos o proyectos que se desee realizar a largo plazo.

Figure 6 Azuero-Quishpe-Manual-Marca

<Atz

\\

| \ e ‘

| # 8 ol @
™

Figure 7 Azuero-Quishpe-Manual-Marca
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11.3.3.3 Afiche

El disefio de afiche, sobre el emprendimiento logra que mas personas puedan conocer acerca
del mismo, estos afiches pueden distribuirse por la ciudad logrando asi difundirse y tener una
publicidad amplia a nivel nacional, con esto las personas cercanas podran conocer mas sobre el

emprendimiento.

22 de septiembre del 2022.- Marcelo Mancheno, director
de la feria, dio a conocer que, se trabaja en la organizacién
de este evento con la presencia de sectores productivos
como concesionarias automotrices, entidades financieras,
ganado, entre otros.

eﬁ} The Fresh
fO®© <
\Vlm:wm/

‘conserving the natural

Figure 8 Azuero-Quishpe-Afiche



26

11.3.3.4 Catélogo

Otra de las necesidades principales de los clientes es un catalogo en donde ellos puedan ver los
colores de las flores que tiene el emprendimiento de esta manera ellos podran adquirir de mejor
manera los productos que deseen dependiendo de lo que ellos puedan observar. Ver catalogo

en Anexo 5

.8
[ _The Fresh //
<5 Natwa
e

Catalogo de
Flores de Verano

Figure 9 Azuero-Quishpe-Catalogo

Stock blanco

Figure 10 Azuero-Quishpe-Catalogo
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11.3.3.5 Disefio de pagina web

Uno de los factores importantes para lograr el posicionamiento del emprendimiento sin duda es
la pagina web de modo que la mayoria de los clientes podran tener una mejor interaccion con
los diferentes productos, ademas de poder realizar los pedidos de forma directa, esto lograria el
ahorro de tiempo y la comodidad de los clientes; en esta ocasion se presenta el disefio de la

pagina web para el emprendimiento. Ver disefio de pagina web en Anexo 6

‘.
\"' The Fresh

\\ conserving the natural

W

JV. SUMMER
FLOWERS
CB. YAN!

Carpinteria Llumiqui

Nosotros Produto Ubicacion

conserving the natural f G+ @

The Fresh Natural © 2023 All Rights Resered.

Figure 11 Azuero-Quishpe-Pagina-Web
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11.3.3.6 Redes sociales

El emprendimiento no cuenta con redes sociales, lo cual es un punto negativo, ya que en la
actualidad la mayoria de las personas manejan redes sociales y estan constantemente pendientes
al celular, es por esto que se realizan posteos para publicar en las redes sociales, puesto que es
un medio que puede ayudar a la difusion y a su vez ayuda a ampliar el mercado nacional e

internacional.

tzz=/) TheFreshNaturalec

Las flores de Alheli
significan simplicidad,
hermosura. Su
significado depende
un poco del color de
sus flores.

L

\‘_" The Fresh

<
)
| o

Q@ 362 likes

Floricola #Aleli #thefreshnatural

Figure 12 Azuero-Quishpe-Redes-Sociales
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11.3.3.7 Logo animado

El logo animado se publicara en las redes sociales para que esté visible al publico. Ver logo

animado en Anexo 7.

év
b

“
8% . The Fresh

\ conserving the natural

03:47 /10:00

Figure 13 Azuero-Quishpe-Logo-Animado

11.4. Desarrollo de disefio y construccién de prototipos

En el presente apartado se presenta el proceso por el cual que paso la creacion de la marca para

el emprendimiento “The Fresh Natural”.
11.4.1 Factores inspiraciones

Después de las investigaciones ya mencionadas en puntos anteriores, se realiza una pizarra
grafica en la cual se coloca algunos elementos que se sirven para lograr inspirarse y proceder a
realizar los distintos bocetos, las propuestas de los bocetos desarrollados se encuentran en el

Anexo 8.

Figure 14 Azuero-Quishpe-Factores-Inspiracionales
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11.4.2 Marca
11.4.2.1 Tipo de logo

La marca presentada a continuaciéon es un imagotipo, puesto que es la combinacion de una
imagen y texto, pero que a su vez funcionan de forma separada, siendo el uno independiente

.
g
8% . The Fresh

<

¢

conserving the natural

Figure 15 Azuero-Quishpe-Tipo-Logo

11.4.2.2 Simbolo

Para el desarrollo del simbolo en de la marca se ocup0 la técnica de la observacion, puesto que
se puede observar las particularidades visuales de los objetos inspiraciones para la creacion de
la marca, en donde se puede observar las caracteristicas, detalles graficos de las flores como

objeto a marcar.

Para la propuesta del imagotipo se ilustr6 una flor, puesto que es el producto que se ofrece; el
aleli se caracteriza por tener una sola rama con varias flores, por lo que se sintetizé elaborando

el siguiente simbolo que represente al producto del emprendimiento.

Figure 16 Azuero-Quishpe-Simbolo
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11.4.2.3 Nombre

“The Fresh Natural” es el nombre propuesto por los duefios del emprendimiento, ya que
mencionan que el aleli al ser una flor de verano es fresca y natural, por lo que el nombre
propuesto es lo mas cercano a lo ellos ofrecen a sus clientes, ademéas uno de los valores que
desea expresar el emprendimiento es el respeto al planeta, de modo los productores procuran
ocupar en su menor cantidad los diferentes quimicos, reemplazandolos por abono natural siendo
asi su slogan “conserving the natural” expresando asi su preocupacion por el medio ambiente

al conservar lo natural.
11.4.2.4 Tipografia

Para la tipografia principal se ocupa una en palo seco llamada “Acherus Grotesque” la cual
denota formalidad; como secundaria se presenta una tipografia en manuscrita “Abilya” la cual
muestra el lado roméantico y dulce que maneja el emprendimiento, misma que ocupa la mayor

parte del logo.

The Fresh

conserving the natural

Figure 17 Azuero-Quishpe-Tipografia

11.4.2.5 Color

La cromatica que se ocupa para el logo son especialmente los colores principales de las flores

que son fucsia y verde.

C:0 R: 234 #EAS58A C: 80 R: 35 #239E38
M: 79 G: 85 M:7 G: 158

Y. 15 B: 138 Y: 100 B: 56

K:0 K:1

Figure 18 Azuero-Quishpe-Color
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11.4.3 Manual de marca

El manual de marca es una guia entregada al productor para que él pueda saber las
caracteristicas principales de la construccién de la marca, para la elaboracion del manual se

baso en los siguientes pardmetros. Ver manual de marca completo en Anexo 9.
11.4.3.1 Reticula

Para el desarrollo del presente manual de marca se ocupé una reticula de 17.95 de ancho y 11.75

de alto; de 6 filas y 2 columnas.

Figure 19 Azuero-Quishpe-Reticula

11.4.3.2 Portada

ot

a3 |
85 The Fmsh/
* Vlatwea
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Figure 20 Azuero-Quishpe-Portada
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La marca. 08 corporativos.
1.2.3. Utilizacién cromatica,

1 ELEMENTOS BASICOS DE 09 La marca sobre fondos de
IDENTIDAD. otros colores.

1.1. MARCA. 10 1.2.4. Usos incorrectos.

11.1.  Simbolo, n

1.1.2. Logotipo. 12 1.3. TIPOGRAFIA.

1.1.3  Marca gréfica principal. 13 1.3.1. Tipografias corporativas.

1.1.4. Construccion graficadelamarca. 14 1.3.2. Tipografias para uso interno.
1.3.3. Tipografia alternativa.
1.2.  NORMAS DE UTILIZACION DE LA 15
MARCA. 1.4. COLOR.
1.2.1. Zona de proteccion y reduccion 16 1.4.1. Colores corporativos.

Figure 21 Azuero-Quishpe-indice

11.4.3.4 Construccidn grafica de marca

1.1.4. Construccién grafica de la
marca.

La medida de X es igual a 0,45 cm.

10 x

»|The Fresh

6 x

16 x
conserving the naturallix
10 x

Figure 22 Azuero-Quishpe-Construccion-Grafica

11.4.3.5 Usos incorrectos

1.2,6. Usos incorrectos.

jucir de

20
21

23

24
25

indice

1.4.2.Colores presentes en la marca.

2 PAPELERIA.

2.1, Papelde carta

2.2. Factura.

2.3. Sobre americano.

2.4. Sobre ministro.

2.5. Tarjeta.

2.6. Tarjetén de invitacion.
2.7. Carpeta de uso interno

2.8. Identificacion institucional.

3 COMUNICACION EN MEDIOS.
3.1. MEDIOS IMPRESOS.
3.1.1. Fotografia.
3.1.2.Afiches.

earving tha raturat

Figure 23 Azuero-Quishpe-Uso-Incorrecto
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3.2. MEDIOS DIGITAES.
3.2.1. Redes Sociales.
3.2.2. Animacién de logo,
3.2.3. Pagina web.

a APLICACIONES.

4.1. Vehiculos institucionales .
4.2. Sehalética basica.
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11.4.3.6 Variacion de color

1.2.2. Utilizacién cromatica.

1.2.2. La marca sobre fondos de
1.2.2. color corporativos

Cuando el fondo tenga un grado de satu-
racion por debajo del 40%, la marca ird en
positiva.

Cuando el fondo sea del mismo color del

22y45

34

simbolo o con un grado de saturacién
entre 40-100%, la marca ird en negativo:
simbolo con filete blanco y elementos del
interior SIEMPRE blancos.

c‘ The Fresh

“comearving the matursl

Figure 24 Azuero-Quishpe-Variacion-Color

11.4.3.7 Escala de marca

1.2.1. Zona de proteccién y
reduccién minima.

Para evitar que cualguier otra imagen
gréfica invada visualmente al simbolo y
logotipo corporativos, se dispondra de un
espacio alrededor de la marca en el que
no se deberé situar ningan elemento
(textos, dibujos, otros logotipos, etc.).
Comao medida de referencia para crear
este espacio de seguridad se tomara la
anchura del simbolo (X).

% The Fresh
N

conserving the pasural

La reduccién minima aconsejada para
garantizar la correcta legibilidad de la
marca y de todos los elementos que la
conforman sera:

- 40 mm de ancho en la marca en medios
impresos.

- 13 px de ancho en la marca en medios
digitales.

Medios impresas Medios digitales

é The Fresh # The Fresh
< i <%

(ee— piev—

40 mm 13 px

Figure 25 Azuero-Quishpe-Escala-Logo

11.4.4 Aplicaciones de marca

11.4.4.1 Sobre

Figure 26 Azuero-Quishpe-Sobre
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11.4.4.2 Tarjeta

11.4.4.3 Carpeta

a2l
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( (A
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<

I ‘ The Fresh /ﬂ

conserving the natural

NAME JF—
SURNAME

POSITION

[ infothefreshnatural@gmail.com
@ @efresaturalec

9 Saquisili (Sector San Francisco)

Figure 27 Azuero-Quishpe-Tarjeta
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Figure 28 Azuero-Quishpe-Carpeta
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11.4.4.4 VVehiculo

/) jg mil

consersing the et

Figure 29 Azuero-Quishpe-Vehiculo

11.5. Fabricacién e implementacion

En el siguiente apartado se presenta la marca grafica aplica en algunos soportes, en diferentes

situaciones.

11.5.1. Mockups soportes audiovisuales
Ver logo animado en Anexo 7.

11.5.2. Mockups soportes impresos

11.5.2.1. Senalética

® otz 4 ¥
8¢ | Areade
C:"Q

empaque

Figure 30 Azuero-Quishpe-Sefalética



11.5.2.2. Factura

Figure 31 Azuero-Quishpe-Factura

11.5.2.3. Gafetes

C

Lina Llumiquinga
General AManager

Figure 32 Azuero-Quishpe-Gafetes



11.5.2.4.CD

The Fresh
N

conserving the natural

é The Fresh
“N

conserving the natural

Figure 33 Azuero-Quishpe-CD

11.5.2.5. Oficio

anrg s e

cg The Fresh Fecha: 24 otubre 2023

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euismod tincidunt ut lacreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit
esse molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et
accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis
dolore te feugait nulla facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
‘commodo consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nenummy nibh
‘euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliguip ex ea
commodo conseguat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit
esse molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et
accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis
dolore te feugait nulla facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat

Lorem g)sum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euismod tincidunt ut lacreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit
esse molestie consequat, vel ilum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et
-accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis
dolore te fel nulla facilisi

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euismod tincidunt ut lacreet dolore magna aliqguam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat.

& +00 1234 5XXX 9012 Nombre

=4 your email space Designacion

X website address here

Figure 34 Azuero-Quishpe-Oficio
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11.6. Presentacién al cliente

Para la presentacion al cliente se recopilé los archivos importantes, puesto que es la
presentacion de resultado.

11.6.1 Modelo de negocio

<“§ The Fresh
%

censarving the naturst

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

- Precios accesibles - Nuevos clientes

- Formacion de personal adecuado - Generacion de empleos a personas

- Conocimientos necesarios para la externas

realizacion el cuidado del Aleli. -Mano de obra especializada

- Amplio conocimiento de técnicas - EXportaciones

del cultivo. - Motivar a nuevos productores.

- Utilizacion adecuada de los productos - Espacio adecuado para la produccion
para el cultivo, y pos-produccion de las flores.

- Disponibilidad de sustratos organicos

DEBILIDADES AMENAZAS

-No cuenta con una marca o factor - Condiciones climaticas repentinas

de identidad y destavorables

- Puede que los recursos econoémicos - Competencia creciente

que se tengan no sean suficientes. - Bajo desarrollo de la cadena de

- Probabilidad de que las flores se comercializacion por no ser un
marchiten o maltraten producto de primera necesidad

- Tiempo limite de entrega. -Los invernaderos corren el riesgo de

- Las variaciones estacionales de la ser destruidos por los accidentes climaticos
produccion - Rlesgos de infestaciones de plagas

- Poco conocimiento de la tecnologia y enfermedades locales y provenientes
para la produccion y pos-produccion de otras latitudes

de las flores. - No existe un mercado seguro y estable

Figure 35 Azuero-Quishpe-FODA
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11.6.2 Publico objetivo

Mapa De Empatia

;Qué piensa y siente?

-Le preocupa tener més clientes y mas
ingresos.
-Piensa en el cuidado de las flores.
-Siente que si tuviera acceso a un catalogo
le seria més facil elegir los colores
deseados.

;Qué oye? ;Qué ve?

-Oye recomendaciones de
sus amigos
-escucha que su familia le
sugiere buscar productos de
buena calidad.

-Belleza y admira el arte
-Ve detalles, perfecciéon y
elegancia
-Ve en expo ferias la calidad
del producto.

S
L TN\
Clientes de
Floricola

;Qué dice y hace?

-Busca proformas en diferentes lugares.
-Leen libros del cuidado de las flores.
-Realiza decoraciones con las flores.

;Qué le duele? ¢A qué aspira?
-Le preocupa que el producto no llegue en buenas -Poder recordar el emprendimiento.
condiciones. -Tener acceso al catélogo para poder elegir
-No sabe si eligié bien los colores puesto que no existe adecuadamente el producto. (# The Fresh /ﬂ
un catélogo. -Tener acceso a ofertas en redes sociales del e
-Tiene miedo de que el producto adquirido no se venda emprendimiento Ny e
pronto.

Figure 36 Azuero-Quishpe-Mapa-Empatia

Pt
\

11.6.3 Manual de marca

‘%{‘*‘*

Figure 38 Azuero-Quishpe-Manual-Marca
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11.7. Revision del disefio

Para la revision del disefio se evalta bajo los parametros de Norberto Chaves para la buena
gestion de la marca; con los parametros de evaluacién se puede verificar si la marca gréafica es

aplicable y funcional, a su vez se nota errores que se pueden corregir a futuro.

11.7.1. Parametros de Norberto Chaves

Parametro Cumple [ No cumple | Observacion
Calidad grafica X Si, puesto que la marca mantiene una calidad
gréfica, ademas que representa al
emprendimiento con el que se trabaja.
Ajuste tipoldgico X Si cumple de modo que el logo esta
acompariado un identificador visual
Correccion X Si ya que al ver el simbolo ya se puede
estilistica identificar que es una flor
Compatibilidad X No cumple de modo que el logo tiene un
semantica identificador visual que hace referencia al
producto ofrecido
Suficiencia X Si cumple; el simbolo ocupado es suficiente
para que los clientes puedan entender el
mensaje
Versatilidad X Si de modo que la marca se puede acoplar
para un mensaje formal como un m
Vigencia X No cumple ya gue al ser una marca con un
elemento visual, este puede ser reemplazado
0 mejorado dentro de unos afios
dependiendo el gusto del cliente y sus
usuarios.
Reproductibilidad X No, puesto gque al ser una marca que cuenta
con dos tipografias, esta no se puede ser ni
muy expandida ni aplicar en cualquier
soporte.
Legibilidad X La marca cuenta con una buena legibilidad.
Inteligibilidad El simbolo es entendible y da el mensaje
directo al publico objetivo
Pregnancia X Si, ya que los colores ocupados son
adecuados, ademas que su simbolo muestra
claramente el producto ofrecido
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Vocatividad X El simbolo cumple con la funcion de llamar
la atencion del cliente tanto en cuestiones
técnicas como en identidad.

Singularidad X Si ya que el simbolo no es muy comdn, por
lo general las industrias de flores suelen
tener iconos comunes, pero en el caso de la
marca ocupa un simbolo poco comun lo que
lo distingue de los demas.

Declinabilidad X Cumple con este parametro de modo que la
marca va mas alla de misma en el sentido de
ser Unica que incita a la frescura y su
tipografia puede ser utilizada en vatios
contextos.

Tabla 4 Azuero-Quishpe-Parametros

11.7.2. Carta de satisfaccion
En la revision de resultados, se presenta una carta que es entregada a los productos en la cual
se entrega la marca gréfica y lo antes mencionado, en la cual se termina el proceso. Ver carta

de satisfaccion en Anexo 10
12. IMPACTOS (TECNICOS, SOCIALES, AMBIENTALES O ECONC)MICOS)

Una vez desarrollado el proyecto se puede identificar varios criterios en los que él mismo ha
beneficiado, siendo un proyecto destinado a una industria floricola asociada al MAG de la
ciudad de Latacunga se pudo evidenciar que su aporte en el area econdémica para la familia
duefa de esta floricola, el desarrollo del proyecto los beneficio, puesto que ellos necesitaban un
factor que los identificara y de esta manera darse a conocer a su publico objetivo, de esta manera
poder generar ingresos, a su vez mantener a los clientes; el proyecto también ayuda en el ambito
social, puesto que logra hacer que el emprendimiento sea reconocido por la sociedad, que llegue
a tener un espacio en la mente de cada cliente, también el proyecto ayuda en el area ambiental
de modo que la mayoria de las estrategias de disefio planteadas son a traves de la web y no de
recursos fisicos, lo que ayuda a que no se genere contaminacion. Por ultimo, en el area
tecnoldgica segun las estrategias planteadas, el aporte es significativo, puesto que las

herramientas utilizadas dentro del proyecto son en su mayoria tecnologicas.



13. PRESUPUESTO PARA LA PROPUESTA DEL PROYECTO

13.1 Cronograma de actividades

Actividades

1.1Visita a la Floricola.

43

1.2.Didlogo con los productores del
emprendimiento.

1.3.Recaudacién de informacion sobre The
Fresh Natural.

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

1.4.Indagar como se ha desarrollado en el
mercado.

2.1.Andlisis de las flores Aleli (Pizarra
grafica).

2.2.Desarrollo de bocetos, para el logo de la
marca The Fresh Natural.

2.3.Elaboracion de la propuesta final

2.4.Manual de marca y sus aplicaciones

Objetivo 3

3.1.Desarrollo de estrategias de disefio para el
posicionamiento de la marca.

Tabla 5 Azuero-Quishpe-Cronograma




13.2 Presupuesto por actividad
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OBJETIVO RECURSO CANTIDAD |PRECIO COSTO
UNITARIO TOTAL
OBJETIVO 1
Actividad 1.1 Transporte 1 0.50 2.00
Actividad 1.2 Papel 2 0.05 0.10
Lapiz 1 0.35 0.35
Actividad 1.3 Internet 1sem 35 8.75
Actividad 1.4 Internet 1sem 35 8.75
OBJETIVO 2
Actividad 2.1 Internet 2 sem 35 17.5
software 2*2 sem 20 20
Actividad 2.2 Internet 5 sem 35 43.75
Papel 10 0.05 0.50
Lapiz 2 0.35 0.70
software 2*5 sem 20 60
Actividad 2.3 Internet 6 sem 35 52.5
software 2*6 sem 20 60
Actividad 2.4 Internet 9 sem 35 78.75
software 2*9 sem 20 100
OBJETIVO 3
Actividad 3.1 Internet 4 sem 35 35
software 2*4 sem 20 40
TOTAL 528.65
Tabla 6 Azuero-Quishpe-Presupuesto
13.3 Recursos materiales
Descripcion Cantidad Precio unitario Costo total
Lapices 3 0.35 1.05
Papel bon 12 0.05 0.60
TOTAL 1.65
Tabla 7 Azuero-Quishpe-Recursos
13.4 Recursos indirectos
Descripcion Costo total
Transporte 10
Alimentacion 80
Saldo movil 50
Imprevistos 40
TOTAL 180

Tabla 8 Azuero-Quishpe-Recursos
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14. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

- El desarrollo del proyecto de investigacion permitio recolectar la informacion necesaria sobre
el emprendimiento “The Fresh Natural”, al levantar dicha informacion se pudo determinar y
examinar como estaba el funcionamiento del emprendimiento, a su vez se observa la excelente
calidad del producto ofrecido; sin embargo, sus productos no se vendian con facilidad, puesto
que no contaban con un identificador grafico que los distinga de otros, es por eso que se llega
a la conclusion de que una marca grafica es importante, de este modo los clientes podran

recordar el emprendimiento y este puede crecer dentro del mercado.

- La elaboracion de la marca gréafica es fundamental para el emprendimiento, es por eso que se
desarrollo la propuesta a través del simbolo de la flor de una forma abstracta, teniendo como
referencia los colores mas producidos del producto principal que cultivan los productores, de
manera que los clientes puedan recordar con facilidad, por lo que se considera mantener la

marca con una tipografia dindmica, siendo este un imagotipo.

-El emprendimiento “The Fresh Natural” estaba atravesando una baja en los productos
exportados, es por eso que la creacién de la marca no es suficiente para la expansion del
mercado por lo que se plantean estrategias de disefio o branding, que ayuden a la difusion de
sus productos a través de afiches, spot, pagina web, entre otros; dichas estrategias se centra
principalmente en las necesidades que tienen los clientes, esto ayuda a los compradores a
identificar la calidad y la frescura del producto; al mismo tiempo que promueven las relaciones

comerciales entre empresas.

15. BIBLIOGRAFIA

Barros, J. E. (Marzo de 2021). Repositorio UG. Obtenido de Repositorio UG:
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/55747/1/Trabajo%20de%20T itulaci%c3%hb3n%?2
OHumitas%20La%?20Fortaleza.pdf

Cepeda-Palacio, S. D. (2014). Alcances actuales del concepto de marca. Un estudio

comparativo, en la historia. Entramado.

Cimmino, L. (2015). Racimo USAL. Obtenido de Racimo  USAL:
https://racimo.usal.edu.ar/7383/1/La%20simplificaci%C3%B3n%20de%20las%20ide

ntidades%20marcarias.pdf



46

Cortazar, L. O. (2017). Imagen y posicionamiento de marcas en la industria agroquimica en
Colombia. Revista Lasallista .

Guarin, M. Y. (2016). Neuromarketing como herramienta de posicionamiento de marcas.

revistas ustatunja, 166-180.

Jalal Caal, J. C., Ramos Ramirez, M. R., Ajcuc Ortiz, A., Lorenty, C. R., & Diéguez Hernandez,
P. (2015). METODOS DE INVESTIGACION. Guatemala: Creative Commons

Reconocimiento.

Lopez, M., & Revilla, V. (2019). Branding para el sostenimiento de emprendimientos y futuras

empresas. scielo.

Mancero, J. (2016). ESTRATEGIAS DE BRANDING EMOCIONAL EN PROCESOS DE
FIDELIZACION DE CONSUMIDORES DE MARCAS ECUATORIANAS. Eumed.
Obtenido de Eumed.

Menéndez, S. I. (Julio de 2021). repositorio de Pontifica Universidad Catolica del Ecuador.
Obtenido de repositorio de Pontifica Universidad Catolica del Ecuador:
http://repositorio.puce.edu.ec/bitstream/handle/22000/19515/9.%20T.%20T.%20Estrat
egia%20Branding%20VANGUSH%20FINAL%2019-07-
2021%20%281%29.pdf?sequence=3&isAllowed=y

Momp6, P. F. (Abril de 2019). Bibliotecas UCASAL. Obtenido de Bibliotecas UCASAL.:
https://bibliotecas.ucasal.edu.ar/opac_css/doc_num_data.php?explnum_id=3042

Montoya, K. A. (19 de Julio de 2021). Repositorio de la Universidad Privada del Norte.
Obtenido de Repositorio de la Universidad Privada del Norte:
https://hdl.handle.net/11537/27255

Morales, O. A. (2003). Saber ULA. Obtenido de  Saber ULA:
http://www.saber.ula.ve/bitstream/handle/123456789/16490/fundamentos_investigaci
on.pdf;jsessionid=4BABB610AAEAD2532BEADOFA82DBEA867sequence=1

Ochoa, M. J. (10 de 03 de 2022). micasa. Obtenido de micasa:
https://www.micasarevista.com/plantas-flores/a29755997/alheli-flor-
cuidados/#:~:text=El%20alhel%C3%AD%20es%20una%20planta,nombre%20t%C3
%A9cnico%20es%20matthiola%?20incana.

Pol, A. (2020). Branding y personalidad de la marca visual. Zincografia.



47

Rocio, E. T. (2018). Repositorio USS. Obtenido de Repositorio USS:
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/5540/Enrriquez%20Tapi
a%20Evelyn%20Rocio.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Serralvo, F. A. (2005). TIPOLOGIAS DEL POSICIONAMIENTO DE MARCAS. Revista

Galega de Economia.

Solorzado , J., & Parrales, M. (2021). Branding: posicionamiento de marca en el mercado.

Revista Espacios.

Villegas Barahona, E. M. (2018). repositorio.ucv. Obtenido de repositorio.ucv:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/18828/Villegas_ BEM.pd

f?sequence=4&isAllowed=y

Villero. (20099). Virtual URBE. Obtenido de Virtual URBE:
http://virtual.urbe.edu/tesispub/0088963/cap03.pdf



16. ANEXOS
Anexo 1. Hoja de vida del tutor de investigacion
FOTO*
Disefiadora
MAGISTER EN DISENO Y GESTION DE MARCA

Mg. Bertha Alejandra Paredes Calderon
Datos personales
C.1.: 0604132530
Fecha y lugar de nacimiento: Lizarzaburu 14/05/1984
Direccion: Eloy Alfaro (San Felipe)
Teléfono: 032561321
Celular: 0992551519
Correo electrdnico: b3rtha.paredes@gmail.com
Formacion:
-Magister En Disefio Y Gestion De Marca
- Diploma Superior En Proyectos Y Transferencia De Tecnologias
- Licenciada En Disefio Grafico

Anexo 2. Hoja de vida de investigacion 1

Nombre: Jeymi Mariana

Apellidos: Azuero Bravo
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C.1.: 1725901894

Nacionalidad: Ecuatoriana

Fecha de nacimiento: 13/07/19909.

Edad: 23

Estado civil: Soltera

Direccion: Quito, Caupichu 2 calle E5E y s57
Celular: 0995648249

Correo electrénico: jeymi.azuero1894@utc.edu.ec
Formacion:

-Primaria: Escuela “Marquesa de Solanda”
-Secundaria: Unidad Educativa “Manuela de Santa Cruz y Espejo”
-Superior: Universidad Técnica de Cotopaxi

-ldiomas: Espafiol: Natal/ Francés: Medio/ Inglés: Medio.

Anexo 3. Hoja de vida de investigacion

Nombre: Evelyn Yuliana
Apellidos: Quishpe Velaia

C.1.: 0550152375

Nacionalidad Ecuatoriana

Fecha de nacimiento: 24/03/2001

Edad: 21
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Estado civil: Soltera

Direccién: Alaquez via principal barrio centro

Celular: 0987837701

Correo electrénico: evelyn.quishpe2375@utc.edu.ec
Formacion:

-Primaria: Unidad Educativa Juan Antonio Vega Arboleda
-Secundaria: Unidad Educativa Juan Antonio Vega Arboleda
-Superior: Universidad Técnica de Cotopaxi

-ldiomas: Espafiol: Natal / Inglés: Medio.

Anexo 4. Brief

BRIEF DE MARCA

l.Datos Informativos del emprendimiento/empresa:

Nombre del emprendimiento/empresa: “The Fresh Natural”
Nombre del productor/emprendedor: Lina Elizabeth Llumiquinga Toaquiza

Direccion: Barrio/ Chantilin/ San/ Francisco.

Provincia: Cotopaxi.
Ciudad: Latacunga.

Cantén: Saquisili.

IIl.  Acerca del emprendimiento/empresa
Sector del emprendimiento/empresa: Barrio Chantilin San Francisco
Tamaiio: Emprendimiento pequefio.
Tipo de propiedad: Privado
Modelo de direccion: Familiar
3 Personas
Ventas

Organiza pedidos
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Empaques
Alcance:
Llegar a industrias extranjeras dando a conocer el producto que se ofrece.

Breve Historia

El emprendimiento nace en el afio 2018 donde se empieza como productores por la razén que Lina
tuvo dos nifias gemelas y no pudo conseguir trabajo, ella tuvo que buscar una forma de subsistir, de
esta manera ella conoce los invernaderos pese a que no tenia experiencia, busco la forma de
aprender, después ella junto a su esposo se endeudaron con bancos y se pusieron el primer
invernadero de 860 metros, durante tres afios en el emprendimiento cultivaban solo como productores
y dejaban el producto a terceros, razon por la cual el producto no salia puesto que en ocasiones ellos
no les pagan; llegd una temporada en la que todo el producto se boto, lo que fue una pérdida para el
emprendimiento dado que subsisten del mismo. En el 2021 nace la idea de ellos mismo empezar a
vender, exportar y dar a conocer su producto de manera independiente.

Objetivo del emprendimiento/empresa

Subir el nivel de vida y ayudar a las personas que no consiguen trabajo

Recursos del emprendimiento/empresa

Cosecha: Tachos, semillas, hidratantes, capuchén vy tijeras

Empaque: sunchos, trampas y caja.

Recursos humanos: personas para el riego, cosechadores, control de calidad y empaquetador
Recursos técnicos: computadora, teléfonos e impresoras

Descripcion del producto o servicio / precio

El producto es flor de verano, de una sola vida que se desarrolla en 10 semanas dia puesto en el
campo, bandejas de germinacion se demora 4 semanas para salir y de cuatro semanas que salen de
bandeja se demora 10 semanas para la cosecha. Los beneficios de esta flor es adornar, este producto
tiene 12 variaciones de colores y un aspecto muy hermoso los compran para la creacion de perfumes
por qué el olor que emana es mas fuerte que la rosa.

Atributos del producto o servicio

Basico Calidad, humanidad

Valorado Respeto honestidad e igualdad

Diferencial | Las industrias floricolas mas grandes tienen trabajadores para cada sector, tienen horarios y
actitudes diarias. The Fresh Natural




Anexo 5. Catalogo

# The Fresh
<N

scserving the natur

Catalogo de
Flores de Verano

Figure 39 Azuero-Quishpe-Catalogo

Stock blanco

Stock, Alrell o plarzas cue tie

Figure 40 Azuero-Quishpe- Catalogo



Stock coral Stock dark purple

Lorem ipsum dolor sit amet, con jolor in hendrerit in vulputa
ectetuer sectetuer adipiscing elit, sed diam nolestie consequat
nonummy nib I nonummy nibh euismod tincidunt eugiat nulla
ut laoreet nagna aliquar facilisis at vero eros et accumsan laoreet dolore magna aliquam cumsan
ynissim qui blandit erat volutpat. Ut wisi enim ad sto odio dignissim qui blandit
tum zzril delenit minim veniam, quis nostrud exerci praesent luptatum zzril delenit
t eugait nulla tation ullamcorpe t lok duis dolore te feugait nulla
t tis nisl ut aliquip ex ea commodo
c consequat. Duis autem vel eum
R 06
AN W
S - Stock lavanda
tock hoy pin e
, t riure dolor in hendrerit in vulputa seddian
e te velit esse molestie consequat eioun
! r el illum dolore eu feugiat nulla ut laoreet re magna aliquam
r facilisis at ve T t accumsar
r Jio dignissim qui blandit y
ubtatur il dalanit ugue duis dolore te feugait nulla
) s dolore te feugait nulla tacliiel

Figure 42 Azuero-Quishpe-Catalogo



Stock mauve Stock peach

olor in hendrerit in vulputa

Lorem ipsum dolor sit amet, con-  iriure dolor in hendrerit in vulputa-
te velit esse mc

e consequat

sectetuer adipiscing elit, sed diam  te velit esse molestie consequat,
nonummy nibh at nulla

nonummy nibh euismod tincidunt  vel illum dolore eu feugiat nulla

ut =t dolore magna aliquam umsan ut laoreet dolore magna aliquam  facilisis at vero eros et accumsan
Ut wisi enim ad et iusto odio dignissim qui blandit erat volutpat. Ut wisi enim ad et iusto odio dignissim qui blandit

minim veniam, quis nostrud exerci  praesent luptatum zzril delenit minim veniam, quis nostrud exerci  praesent luptatum zzril delenit

tation ullamcorper su lobor-  augue du o ait nulla tation ullamcorper suscipit lobor-  augue duis dolore te feugait nulla

tis nisl ut aliquip exeacommodo  facilis tis nisl ut aliquip ex ea commodo  facilisi

consequat. Duis autem vel eun Lorem ipsum dolor sit amet, cons consequat. Duis autem vel eum Lorem ipsum dolor sit amet,

&

Figure 43 Azuero-Quishpe-Catalogo

Stock pink Stock purple

net r n hendrerit in vulputa Lorem ipsum dolor sit amet, con- iriure dolor in hendrerit in vulputa-

ectetuer adipiscing elit, sed di esse molestie consequat sectetuer adipiscing elit, sed diam  te velit molestie consequat,
nonummy nibh euismod tincidunt  vel illum dolore eu feugiat nulla nonummy nibh euismod tincidunt  vel illum dolore eu feugiat nulla
ut laore » magna aliquam s at vero eros et accum ut laoreet dolore magna aliquam  facilisis at vero eros et accumsan
erat volutg wisi m ad et ssim qui blandit erat volutpat, Ut wisi enim ad et iusto odio dignissim qui blandit
minim veniam, quis nostrud exerci um zzril delenit minim veniam, quis nostrud exerci  praesent luptatum zzril delenit
tat r suscipit lobor tnulla tation ullamcorper suscipit lobor-  augue duis dolore te feugait nulla
tis nisl ut aliquip ex ea commodc facilis tis nis! ut aliquip ex eacommodo  facilisi

nsequat. Duis autem vel eum Lorem ipsum dolor sit amet, con

nsequat. Duis autem vel ecum Lorem ipsum dolor sit amet, cons

Figure 44 Azuero-Quishpe-Catalogo



Stock red

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt
ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exerci
tation ullamcorper suscipit lobor
tis nisl ut aliquip.ex ea commodo

consequat. Duis m vel eum

iriure dolor in hendrerit in vulputa-
te velit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiat nulla
facilisis at vero eros et accumsan
et justo odio dignissim qui blandit
praesent luptatum zzril delenit
augue duis dolore te feugait nulla
facilisi

Lorem ipsum dolor sit amet, cons

Figure 45 Azuero-Quishpe-Catalogo
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Stock Yellow

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetuer adipiscing elit, sed diam
nenummy nibh euismod tincidunt
ut lacreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exerci
tation ullamcorper suscipit lobor-
tis nisl ut aliquip ex ea commodo
consequat. Duis autem vel eum

iriure dolor in hendrerit in vulputa-
te velit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiat nulla
facilisis at vero eros et accumsan
et iusto odio dignissim qui blandit
praesent luptatum zzril delenit
augue duis dolore te feugait nulla
facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons

Spray lavanda

iriure dolor in hendrerit in vulputa-
te velit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiat nulla
facilisis at vero eros et accumsan

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt
ut lacreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exerci
tation ullamcorper suscipit lobor-
tis nisl ut aliquip ex ea commodo
consequat. Duis autem vel eum

et iusto odio dignissim qui blandit

praesent luptatum zzril delenit
augue duis dolore te feugait nulla
facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons
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Spray light pink

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt
ut lacreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exerci
tation ullamcorper suscipit lobor-
tis nisl ut aliquip ex ea caogpdo

consequat. Duis auten

iriure dolor in hendrerit in vulputa-
te velit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiat nulla
facilisis at vero eros et accumsan
et iusto odio dignissim qui blandit
praesent luptatum zzril delenit
augue duis dolore te feugait nulla
facilisi

Lorem ipsum dolor sit amet, cons

Figure 47 Azuero-Quishpe-Catalogo

Spray white

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh evismod tincidunt
ut lacreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quiglistrud exerci

tation ullamcorpeTRygscipit lobor-
tis nist ut aliquilPERel commodo
consequat. Duis aUvef

Figure 48 Azuero-Quishpe-

iriure dolor in hendrerit in vulputa-
te velit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiat nulla
facilisis at vero eros et accumsan
et iusto odio dignissim qui blandit
praesent luptatum zzril delenit
augue duis dolore te feugait nulla

facili

Y

Catélogo

Spray peach

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt
ut lacreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad

minim veniam, quis nostrud exerci
tation ullamcorper suscipit lobor-
tis nisl ut aliquip ex ea commodo
consequat. Duis autem vel eum

iriure dolor in hendrerit in vulputa-
te velit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiat nulla
facilisis at vero eros et accumsan
et iusto odio dignissim qui blandit
praesent luptatum zzril delenit
augue duis dolore te feugait nulla
facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons
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Bells

iriure dolor in hendrerit in vulputa-

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt
ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exerci
tation ullamcorper suscipit lobor-
tis nisl ut aliquip ex ea commodo
consequat. Duis autem vel eum

te velit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiat nulla
facilisis at vero eros et accumsan
et iusto odio dignissim qui blandit
praesent luptatum zzril delenit
augue duis dolore te feugait nulla
facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons

Figure 49 Azuero-Quishpe-Catalogo
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Anexo 6: Disefio de pagina web
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Nosotros Produto Ubicacion

conserving the natural f G+ ©

The Fresh Natural © 2023 All Rights Resered.
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The Fresh

conserving the natural

The Fresh Natural

Historia

El emprendimiento nace en el ano 2018 por el otio de que donde se comienza a sembrar el
productores por la razén que Lina tuvo dos nifias gemelas y no pudo conseguir trabajo, ella
tuvo que buscar una forma de subsistir, de esta manera ella conoce los invernaderos pese a
que no tenia experiencia, busco la forma de aprender, después ella junto a su esposo
seendeudan con bancos y se pusieron el primer invernadero de 860 metros, durante tres anos
en el emprendimiento cultivaban solo como productores y dejaban el producto a terceros,
razén por la cual el producto no salia puesto que en ocasiones ellos no les pagan; llegé una
temporada en la que todo el producto se boto, lo que fue una pérdida para el emprendimiento
dado que subsisten del mismo. En el 2021 nace la idea de ellos mismos empezar a vender,
exportar y dar a conocer su producto de manera independiente.

Misién Visién
The Fresh Natural nos esforzamos por ser The Fresh Natural posicionarnos en un
el referente en la fabricacién flores de crecimiento rentable y mejora continua
verano, exportadas a todo el mundo de para convertirnos en uno de los
calidad, diversidad y valor. principales exportadores de flores de
verano ecuatorianas reconocido tanto a
Brindarnos un servicio eficiente y eficaz, nivel nacional como internacional. Crea
los clientes pueden proporcionar de esta oportunidades de empleo y contribuye al
manera familias locales porque son desarrollo de la ciudad.

nuestra produccién.

conserving the natural f G+ ©

The Fresh Natural © 2023 All Rights Resered.

Figure 51 Azuero-Quishpe-Pagina-Web
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Esribanos

Nombre: Email:

Asunto:

Mensaje:

Informacién de ontato
Comuniquese Hoy
Teléfonos

0989013411
0987739398

f@ G+ ©

conserving the natural

The Fresh Natural © 2023 All Rights Resered.
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Anexo 7. Animacion del logo

https://drive.google.com/drive/folders/1v6MJsr_ whWKrDug9jWaljNtd161z8Y Rv?usp=sharin
g

Anexo 8. Bocetos

The Fresh Notural

Figure 54 Azuero-Quishpe-Bocetos

The Fresh
Netural

Figure 55 Azuero-Quishpe-Bocetos



Anexo 9. Manual de marca

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/AMDI7b8ZbmYYz2jLpdZ7Y 19gMsvGPYWYG

Manual de Identidad Corporativa:
Enero. 2023

Edita:

Jeimy Azuero y Evelyn Quishpe

Diseilo del simbolo corporativo y logotipo:

Jeimy Azuero y Evelyn Quishpe

Disefo y realizacién del Manual de Identidad Corporativa:
Jeimy Azuero y Evelyn Quishpo
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Introducién.

El presente manual retne todos los
elementos que dan forma a la marca The
Fresh Natural, mediante la creacién de
Manual de Identidad Corporativa se
pretende  mostrar el  desarrollo
corporativo.

Los elementos basicos de esta identidad
son: el simbolo constituido por los
elementos presenta la flor de verano aleli
y el logotipo corporativo formado por la

LA MARCA.

The Fresh Natural tiene como objetivo dar
una identidad a la empresa y de este modo
ser reconocida ante sus clientes
causando que se sientan identificados con
la  marca expresando en  sus

1.1.2. Logotipo

El logotipo corporativo de The Fresh
Natural se conforma por dos tipografias,
Acherus Grotesque ExtraBold y Abilya
Regular.

plasmacion tipografica de la expresion
The Fresh Natural

Por lo cual se ha dividido el este manual en
4 capitulo, el primer capitulo se presenta
los elementos basicos de identidad,el
segundo capitulo presenta de la papeleria
corporativa, el tercer capitulo presenta
comunicacion en medios y el cuarto
capitulo presenta aplicaciones,

Figure 59 Azuero-Quishpe-Manual-Marca

elementos graficos confianza, frescura,
belleza, personalidad y seguridad. Se basa
en los valores que se idea en toda su
trayectoria, el vinculo de esta marca es
llegar a clientes.

Figure 60 Azuero-Quishpe-Manual-Marca
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El logotipo corporativo se debe utilizar
siempre  acompafiado  del simbolo
corporativo.

The Fresh

Figure 62 Azuero-Quishpe-Manual-Marca

CONTEXTO LEGAL
Y ANTECEDENTES HISTORICOS.

El emprendimiento nace en el afio 2018
por el otio de que donde se comienza a
sembrar el productores por la razén que
Lina tuvo dos nifias gemelas y no pudo
conseguir trabajo, ella tuvo que buscar
una forma de subsistir, de esta manera
ella conoce los invernaderos pese a que no
tenfa experiencia, busco la forma de
aprender, después ella junto a su esposo
se endeudan con bancos y se pusieron el
primer invernadero de 860 metros,
durante tres afios en el emprendimiento

Simbolo

£l simbolo corporativo representa como
elemento la flor de verano alel. Los colores son
representativos de la Aleli.

1.1.3. Marca grafica principal

El simbolo y el logotipo se componen en
conjunto de la identidad corporativa de
The Fresh Natural

]

C‘Q ‘ The Fresh é’

conserving the natural

cultivaban solo como productores y
dejaban el producto a terceros, razén por
la cual el producto no salfa puesto que en
ocasiones ellos no les pagan; llegé una
temporada en la que todo el producto se
boto, lo que fue una pérdida para el em-
prendimiento dado que subsisten del
mismo. En el 2021 nace la idea de ellos
mismos empezar a vender, exportar y dar a
conocer su producto de manera indepen-
diente.

Elementos basicos

de identidad

€l simbolo corporativo se debe utilizar siempre
acompaniado del logotipo, salvo en los casos
expresamente especificados en este manual.

La marca en negativo se construye con el
simboloy el logotipo en blanco

0
g
< @ _ The Fresh

\

N
\ comsarving the natca
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1.1.4. Construccién grafica de la
marca.

La medida de X es igual a 0,45 cm.

16x
conserving the naturallix
10x

Figure 63 Azuero-Quishpe-Manual-Marca

1.2.2. Utilizacién cromatica.
La marca sobre fondos de
color corporativos

1.2.1. Zona de proteccién y
reduccién minima.
Para evitar que cualquier otra imagen

La reduccion minima aconsejada para Cuando el fondo tenga un grado de

65

Normas de

1.2.

marca

simbolo o con un grado de saturacion
entre 40-100%, la marca ird en color

grafica invada visualmente al simbolo y
logotipo corporativos, se dispondra de un
espacio alrededor de la marca en el que
no se deberd situar ningan elemento

garantizar la correcta legibilidad de la
marca y de todos los elementos que la
conforman sera:

- 40 mm de ancho en la marca en medios

saturacién por debajo del 40%, la marca
ird en positivo.
Cuando el fondo sea del mismo color del

blancos.

(textos, dibujos, otros logotipos, etc.). impresos.
Como medida de referencia para crear - 113 px de ancho en la marca en medios
este espacio de seguridad se tomara la digitales.

anchura del simbolo (X).

Medios impresos  Medios digitales

' #”W &l B L {0
N Tistasr Qhasias : :
. 35 mm 32 px
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1.2.3. Utilizacién cromatica.
La marca sobre fondos de

otros colores 1.2.4. Usos incorrectos.

(g Tthr.lh,ﬁ “Q The Fresh
(o sy e e

<“§ The th//

(Q Tthruh,/

Lamarang he v

‘ mthlﬂ ]mm’y
N N

N\ et b nedy
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1.3.1. Tipografias corporativas.

Acherus Grotesque Regular
abcdefghijkimniopgrstuvwiyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890€&0"2; i@

Acherus Grotesque Bald

1 2 3 = Tipografia

abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUYWXYZ
1234567890€80°2;1;@
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The Fresh
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Acherus Grotesque Thin

Acherus Grotesque ExtraBold

abedefghijkimnioparstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890€80"2; ;@



1.3.2. Tipografias para uso interno.

Abilya

P Aé{;{[/ﬂvnnﬂp lwewrys
ABCDE fJ()j‘CL'lHV]{’V,K)
STUVWY 5 7

1234567890€&() 2?41 1@

1.3.3. Tipografia alternativa.

Arial regular
abedefghijkimniiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890€8(°7. i@

Arial Bold
abedefghijkimnfiopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890€8()" 22 i@
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Color

1.4.

1.4.1. Colores corporativos.

La marca corporativa de The Fresh Natural
esta constituida por dos colores, los
mismos que fueron extraidos mediante
pantone de las flores que son producidas
en las plantaciones del produtor.

Figure 68 Azuero-Quishpe-Manual-Marca

1.

Colores presentes en la marca.

La cromética de la identidad corporativa
de la The Fresh Natural se consigue a
través de dos
Fucsia 100%
Verde 100%

colores:

| The Fresh

conserving the natural 1

Simbolo corporativo: En la version en
color, el simbolo es fucsia y verde
Logotipo: El logotipo “The Fresh” es en
color verde y “Natural” es en color fucsia
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2.1. Hoja carta

k=

2.2. Factura

Figure 70 Azuero-Quishpe-Manual-Marca
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Arial italic
abedelghijkimniopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890€8()*7;1i@

En primer lugar el color rosa nos refleja
calma, relajacion, y belleza. Por otro lado,
el verde

nos  transmite

esperanza y realidad.

juventud,

#230E38

Papeleria




2.3. Sobre americano.
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2.7. Carpeta de uso interno.
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2.5. Tarjeta.

NAME
‘ The Fresh g’ SURNAM§
N

0
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Comunicacion en

medios

The Fresh

“* Natwai
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2.4. Sobre ministro.

2 s
\
2.8. Identificacién institucional.
Rzt .
\

2.6. Tarjetén de invitacién.
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3.1.1. Fotografia 3.1.2. Afiches
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3.2.1. Redes Sociales

TheFreshiiaturaloc

Medios a%

3.2. digitales
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3.2.2. Animacién de logo. 3.2.3. Pagina web.

lebera estar
The Fresh
&

conserving the natural
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4.1. Vehiculos institucionales

Vehiculo de servicio camineta.

Aplicaciones
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Vehiculos institucionales

Vehiculo de servicio buseta.
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Uniformes institucionales
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Lina | [
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4.2. Senaléticas
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Uniformes institucionales

-4

I
< &5

Figure 82 Azuero-Quishpe-Manual-Marca

69

Vehiculos institucionales

Vehiculo de servicio camion.

Uniformes institucionales

4.3. Uniformes institucionales

~

4.4 Lapiceros
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4.5.CD. 4.6. Gafetes institucionales.
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Anexo 10 Carta de satisfaccion
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' Carrera de
Disefio Gréfico

/

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES, ARTES Y EDUCACION
CARRERA DE DISENO GRAFICO

CARTA DE SATISFACCION DEL EMPRENDIMIENTO ASOCIADO
AL MAG CON LA ENTREGA DEL MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA, DISENO DE PAGINA WEB, LOGO ANIMADO,
CATALOGO DE FLORES, Y LINEA GRAFICA PARA POST Y
AFICHES.

En la ciudad de Latacunga a los 14 dias del mes de enero del 2023. La productora del
canton Saquisili Lina Elizabeth Llumiquinga Toaquiza con nimero de cédula
0504348608, en calidad de asociados al MAG, con ayuda de la Carrera de Disefio
Grafico de la Facultad de Ciencias Sociales, Artes y Educacién de la Universidad
Técnica de Cotopaxi, acuerdan celebrar la presente Carta de satisfaccion, a favor de
las sefioritas estudiantes AZUERO BRAVO JEYMI MARIANA con niimero de
cédula 1725901894 y EVELYN YULIANA QUISHPE VELANA con nimero de

cédula 0550152375 pertenecientes a la Carrera de Diseno Gréfico de octavo semestre.
La productora/emprendedora:

- Afirman haber aprobado la marca creada por las estudiantes de octavo ciclo para el
desarrollo del manual de identidad corporativa.

- Contemplan estar satisfechos y conformes con el contenido presente en el manual de
identidad, plan de comunicacion corporativa, disefio pigina web, logo animado,
catalogo de flores y linea grafica para post y afiches; los mismos que, aportarin
significativamente a potencializar el producto / servicio que ostentan en el mercado.
Los productores ratifican estar de acuerdo en todo el contenido del presente
documento y para constancia firman, en la ciudad de Latacunga a los 14 dias del mes
de enero del 2023.

%

Lina Elizabeth Llumiquinga Toaquiza

C.I. 050434860

Figure 84 Azuero-Quishpe-Carta



Anexo 11. Fotos entrevista
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Figure 87 Azuero-Quishpe-Foto
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Anexo 12. Fotografias
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Figure 91 Azuero-Quishpe-Foto
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Anexos 13
2022
Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septimbre | Octubre | Noviembre | Diciembre | TOTAL
INGRESO | 3.900 2700 2700 | 3655 | 2700 | 2700 | 1800 | 1800 3060 3240 3240 3420 34,915
EGRESO | 2500 1800 1800 | 2800 | 1800 | 1800 800 800 2000 1700 1700 1700 21200
TALLOS | 19978 | 15000 | 15000 | 20300 | 15000 | 15000 | 10000 | 10000 17000 18000 18000 19000 192278

Tabla 9 Azuero-Quishpe-Situacién-Emprendimiento
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