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RESUMEN

En el dindmico entorno comercial de Santo Domingo, lideres emprendedores buscan
un espacio para comercializar sus productos. Por esta razén, la presente investigacion
explora como la identidad visual se convierte en un activo clave al dar a conocer un
emprendimiento. El objetivo principal de este estudio es desarrollar una identidad visual
especificamente adaptada a emprendimientos en Santo Domingo, que vaya reflejada a las
funciones del Jardin Botanico Padre Julio Marrero y les permita posicionarse de manera
efectiva en mercados locales. Para llevar a cabo esta investigacion, se opté por un enfoque
cualitativo mediante una metodologia de investigacion-accién. La recopilacién de
informacion se llevé a cabo mediante entrevistas en profundidad, con el uso de fichas
técnicas para la recoleccion de datos de la poblacién en estudio. De lo cual, se llevé a cabo
un muestreo no probabilistico por conveniencia. Las entrevistas en profundidad fueron el
instrumento principal para obtener informacion detallada sobre el entorno y las experiencias
de los participantes. Los datos recopilados fueron analizados mediante el analisis de
contenido y el Brief, lo que permitié una comprension profunda de aspectos clave para el
desarrollo del proyecto. Los resultados obtenidos dentro de la metodologia aplicada,
permitio identificar pautas especificas para la creacién de la marca Ecotienda, tales como la
seleccidn de referentes visuales y la seleccion adecuada de los materiales para las

aplicaciones fisicas.

Palabras clave: imagen de la marca, identidad, desarrollo sostenible, mujer y

desarrollo.



ABSTRACT

In the dynamic commercial environment of Santo Domingo, entrepreneurial leaders
are seeking a space to market their products. For this reason, the present research explores
how visual identity becomes a key asset in promoting a business. The main objective of this
study is to develop a visual identity specifically tailored to entrepreneurship in Santo
Domingo, reflecting the functions of the Padre Julio Marrero Botanical Garden and allowing
them to position themselves effectively in local markets. To carry out this research, a
gualitative approach was chosen through an action-research methodology. Data collection
was conducted through in-depth interviews, using technical data sheets for gathering
information from the study population. A non-probability convenience sampling method was
used. In-depth interviews were the primary instrument to obtain detailed information about
the environment and the participants’ experiences. The data collected was analyzed using
content analysis and the Brief, which allowed for a deep understanding of key aspects for
the development of the project. The results obtained through the applied methodology made
it possible to identify specific guidelines for creating the Ecotienda brand, such as selecting

visual references and the appropriate selection of materials for physical applications.

"Keywords: Brand image, identity, sustainable development, women, and

development.
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1. INTRODUCCION

La urgencia de lograr la identificacion de un producto en el mercado impulsa a las
marcas a establecer una identidad visual. En consonancia con las ideas de los autores
Galvez et al., (2018) la identidad visual es el pilar fundamental para la comunicacion
empresarial de una entidad que busca proyectarse y establecer una presencia destacada
en la percepcion de sus clientes mediante simbolos que reflejen su personalidad, filosofia e
historia. En otras palabras, estos simbolos transmiten el comportamiento e ideologia
empresarial, y abarcan aspectos ambientales, culturales y socioeconémicos del entorno

donde se desarrollan las actividades.

De acuerdo con Jaramillo et al., (2020) la relevancia de la identidad visual en
cualquier entidad no puede ser subestimada; debido a que Constituye un elemento
fundamental para establecer una cultura corporativa apropiada. Puesto que la identidad
visual sirve como una manifestacién tangible de los principios, pautas y aspectos sociales
gue caracterizan a la corporacién. Dado que la identidad visual proporciona diferenciacion y
posicionamiento, y que el propdsito es crear estrategias que fortalezcan la identidad visual
y, al mismo tiempo, implementar un distintivo con valor propio para adquirir un auténtico

poder en su representacion.

1.1. Antecedentes

Crear valor en una empresa es indispensable para lograr reconocimiento, razén por
la cual, dichas entidades recurren a la identidad visual como estrategia de posicionamiento.
En respuesta a esto, se llevé a cabo una recopilacion de estudios enfocados en la identidad
visual como medio para lograr establecer productos, con un énfasis particular en los
individuos detras de cada emprendimiento. De igual modo, la informacién recopilada busco
facilitar una comprensioén mas detallada de la identidad visual en el contexto del desarrollo

del emprendimiento.



Segun el proyecto realizado en Pera por Carhuayo et al., (2023) con el propdsito de
determinar la estrecha relacion entre el marketing y el posicionamiento de la marca de
emprendimientos, se empled un enfoque cuantitativo, siendo la poblacion de estudio los
clientes que realizan compras en los emprendimientos objeto de estudio. Se estimé que la
poblacién estaba conformada por alrededor de 80 clientes al mes. Como resultado, se
obtuvo una relacion de 0.864 entre el contenido de la marca, la estrategia de contenido, la
captacion de clientes. Finalmente, la captacion de clientes tuvo una correlacion de 0.767
con el posicionamiento de la marca, de manera que se evidencia que el contenido creado

esta despertando interés en los consumidores.

En el ambito regional, Ortiz (2022) realizé una investigacion con la finalidad de
examinar las necesidades detectadas en las MIPYMES en el cantén Chone, con un enfoque
en el branding. Su objetivo principal fue lograr el posicionamiento de microempresarios en el
canton de Chone, considero el entorno para determinar cual seria su producto estrella,
potenciar la produccién agricola. Asimismo, aplico encuestas y entrevistas a consumidores,
productores y expertos del area de marketing y branding lo cual concluyé que debia aplicar
estrategias de branding para que el producto seleccionado pudiera competir entre los ya
existentes en el mercado, centrandose en la identidad y principios fundamentales de la
marca, resalta la indispensabilidad de la identidad de marca en los pequefios

emprendimientos.

El analisis llevado a cabo en Ecuador por Parra et al., (2023) tuvo como obijetivo
principal investigar el aumento de iniciativas empresariales y la frecuencia de inscripciones
de marcas. Este estudio utiliza una metodologia descriptiva con enfoque cuantitativo,
emplea analisis de estadisticas y documentacion del Servicio Nacional de Derechos
Intelectuales. Se llevaron a cabo entrevistas a varios expertos, de las cuales se obtuvo
evidencia sobre la falta de proteccion de la propiedad intelectual y los obstaculos que
enfrentan los emprendedores. Segun las conclusiones, se estima que, en promedio, un

emprendedor experimenta cuatro fracasos antes de alcanzar el éxito. La conclusion
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obtenida fue que la actividad emprendedora genera una considerable competitividad
economica y conduce a la necesidad de desarrollar una marca como un signo de
diferenciacién. En consecuencia, los autores resaltan la importancia de fomentar a los
emprendedores, proponiendo la facilitacién de conferencias, seminarios y talleres para

apoyar este proceso.

De acuerdo con el articulo de Casanova et al., (2022) en un estudio que se llevé a
cabo con el objetivo de identificar los obstaculos a los cuales se enfrentan los
emprendedores en Santo Domingo. Utilizé el alcance exploratorio como metodologia de
investigacion, la cual recopilo informacién cualitativa, la cual se fundament6 en datos
extraidos de libros, revistas y ensayos publicados. Informacion que indico que uno de los
mayores inconvenientes es la dificultad de la comercializacién y la falta de conocimiento
sobre educacion financiera. Como consecuencia, se sugirieron posibles soluciones para

superar estos obstaculos y fomentar el crecimiento de los emprendimientos en la ciudad.

1.2. Planteamiento y delimitacién del problema

La revision de los antecedentes revela un patron distintivo: los emprendedores
latinoamericanos enfrentan diversidad de obstaculos. Entre los principales desafios destaca
la falta de una identidad visual, la cual no solo genera problemas significativos en cuanto al
atractivo visual de los negocios, sino también la capacidad del mismo de atraer y retener
publico. En este contexto, resulta crucial conocer concretamente el entorno de los
Santodominguefios para atender las necesidades y requerimientos para el desarrollo del

negocio con el apoyo de la identidad visual.

Considerando que en la Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador (2020) se

cred la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion, la cual determina en el Art. 1 que:

“Establecer el marco normativo que incentive y fomente el emprendimiento, la

innovacioén y el desarrollo tecnoldgico, promoviendo la cultura emprendedora e implementa
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nuevas modalidades societarias y de financiamiento para fortalecer el ecosistema

emprendedor.”

Dentro de este entorno, la implementacion de estas directrices es esencial para el
desarrollo de emprendimientos en Latinoamérica. No obstante, resulta crucial mencionar
gue segun Medina (2024) la creacion de la gran mayoria de emprendimientos en Ecuador
surge por necesidad, sumado a esto que la gran mayoria de dichos emprendimientos no

llegan a tener mas de tres meses de funcionamiento.

Lo cual se ve apoyado por Faro (2019) al mencionar que aun existen obstaculos
burocraticos y legales, de manera que persiste la dificultad para que un emprendimiento
supere los primeros meses de operacion. Una tendencia que se ha mantenido durante los

ultimos cinco afios.

En adicién, Jiménez (2022) sefala que para muchos negocios la parte grafica es
considerada como un gasto, lo que se traduce en una capacidad restringida para invertir en
el desarrollo de una identidad visual Unica. Asimismo, el no tener un identificador conlleva a
enfrentar dificultades para destacarse, es decir tener una ventaja competitiva y se refleja en

un estancamiento en el crecimiento a largo plazo de la empresa.

1.3. Preguntas de investigacion

La investigacion previa llevé a la formulacion del siguiente problema de
investigacion: ¢ Cémo estructurar la identidad visual de la tienda comunitaria del JBJPM
como estrategia de posicionamiento para los productos desarrollados por emprendedores

en Santo Domingo? Este problema se despliega en cuatro preguntas especificas:

e ¢ Cuales son los requerimientos formales, conceptuales y estratégicos que la
Identidad Visual debe cumplir una marca para posicionar emprendimientos

en Santo Domingo?
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e ;Qué conceptos y referentes visuales se aplican para el volcado visual y
proceso de bocetaje de las partes que componen la Identidad Visual para
asegurar que sea atractiva y represente de manera auténtica la esencia del

JBPIM?

e ¢ Bajo qué criterios estratégicos se deben elaborar los prototipos manuales,
digitales e impresos para codificar la Identidad Visual acorde al concepto de

tienda comunitaria?

e /Laldentidad Visual contribuye al reconocimiento y éxito sostenible en el

mercado de productos o servicios en emprendimientos en Santo Domingo?

1.4. Justificacién

La presente investigacion surge de la necesidad de crear una marca para la tienda
comunitaria del JBPJM para lograr posicionar productos desarrollados por el mismo y por
emprendedores locales, enfocdndose productos desarrollados de manera organica y
haciendo hincapié generar conciencia en el publico, especialmente para las personas que
residen entorno al JBPJM. El objetivo es desarrollar una marca que permita a las personas
gue deseen emprender en Santo Domingo, posicionar y distribuir sus productos, de manera

gue se impulsa a los emprendedores y a la economia local.

La relevancia de este proyecto de investigacién esta alineada con el Plan de
Creacioén de Oportunidades del Ecuador (2021, p. 49), especificamente con el objetivo 1
gue busca incrementar y fomentar, de manera inclusiva, las oportunidades de empleo y las
condiciones laborales. Esta legislacion otorga el marco legal necesario para la
implementacién de programas que promuevan la inclusién econémica y laboral, de manera
gue la creacién de una identidad visual para la tienda comunitaria del JBJPM resulta en una

oportunidad de crear posicionamiento en los productos que se desarrollen.

Ademas, este trabajo investigativo contribuye al desarrollo e innovacion al crear una

marca para la tienda comunitaria del JBJPM, abriendo nuevas oportunidades para los
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emprendedores al generar notoriedad en los productos que desarrollen. Es por ello que,

también se proporcion6 un manual de marca, que aporta utilidad metodolégica al proceso.

Este manual proporcionara directrices claras sobre el uso y reproduccion de la
identidad visual desarrollada al igual que de todos sus productos y comunicaciones, para
asegurar que el mensaje que transmita sea consistente en cada uno de los puntos de

contacto con el cliente, desde los posts en redes sociales hasta los souvenirs desarrollados.

1.5. Objetivos de investigacion

1.5.1. Objetivo general

Estructurar una identidad visual especificamente adaptada a el concepto de tienda
comunitaria, de forma que refleje su personalidad y que permita posicionarse de manera
efectiva en redes sociales y mercados locales.

1.5.2. Objetivos especificos

o Definir los requisitos formales, conceptuales y estratégicos de la identidad

visual para el posicionamiento de la marca para la tienda comunitaria del JBPJM.

e Determinar conceptos y referentes visuales que se alineen con la identidad visual de

la marca.

e Desarrollar prototipos manuales, digitales e impresos que sigan criterios estratégicos

alineados con el concepto de la marca.

e Evaluar la contribucién de la identidad visual como herramienta para el

reconocimiento y éxito sostenible de la marca en Santo Domingo.
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2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Identidad visual

La identidad visual es una parte vital del branding de una marca la cual segun
Lemos (2021) es la definicion y construccion de diversos elementos graficos que establecen
una guia para la reproduccién de la parte visual de la marca. Lo que proporciona
consistencia al momento de presentar la marca a todo el pablico. Los elementos que no
pueden faltar en la construccion de una identidad visual son los siguientes: logotipo,
cromaética, tipografias. Conforme a lo planteado por Pérez (2020) La identidad visual se
configura mediante la combinacién de diversos elementos graficos y visuales, encargados
de forjar una atmésfera que define la entidad de la empresa. Estos elementos no solo
comunican quién es la empresa y cudles son sus valores, sino que también ofrecen una

vision de cémo percibe el mundo y la sociedad desde su perspectiva.

De acuerdo con Del Pozo (2015) la identidad visual hace referencia a todos los
elementos visuales tangibles que representan a una marca, lo que incluye el logotipo,

tipografia, colores, etc. A continuacion, los elementos claves de la identidad visual:

Segun Landois (2018) el logotipo es un disefio sencillo con formas, colores,
simbolos o letras que representan de manera abstracta y simbdlica a la empresa. Sirve para

diferenciar a una institucion y todo lo que rodea a la misma.

De acuerdo con Sherin (2012) el color es el resultado de cuando los objetos reflejan
luces en diversas longitudes de onda los cuales impresionan al ojo humano, razén por la
cual seleccionar los colores para las marcas es crucial, ya que no solo resulta estético, los
colores transmiten mensajes, emociones e informacién. Especificamente el color connota a
la identidad, establece un punto diferenciador y tiene el poder de cumplir con un objetivo de

reconocimiento en la mente del consumidor.
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Al igual que en los elementos anteriormente mencionados, la tipografia segin
Chapman (2018) es otro elemento clave que provocara diferentes reacciones, el cual
consiste en conjuntos de caracteres con una estética unificada que transmiten diversas
emociones y significados previamente establecidos por la organizacion. Orejuela (2019)
recalca de qué manera una correcta gestion de la identidad visual llega a potenciar la
comunicacion con el publico objetivo permitiendo asi una mejor percepciéon por parte del
mismo, lo que da lugar a un posicionamiento en el mercado. Esto planta a la identidad
visual como una herramienta publicitaria.

2.1.1. Cultura corporativa

La cultura corporativa es un conjunto de valores compartidos por los integrantes de
una organizacion. De acuerdo con Mifian (2024) se trata de un modelo en conjunto
asociado a las creencias para la resolucién de problemas en base a adaptaciones
integrales. Que da origen a la creacion normas que influyen significativamente en el

comportamiento de los individuos y grupos de la organizacion.

Reconociendo la esencialidad de la cultura corporativa en las organizaciones para
una gestién estratégica, Mufioz et al., (2019) plantean que la cultura corporativa capacita a
las organizaciones para que sean capaces de forjar conexiones conceptuales lo que
impulsa la formacion de juicios y valoraciones sobre diversas cuestiones, contribuyendo al
desarrollo personal y social. De la igual manera Baeza (2021) la destaca como un factor
intangible fundamental que esta vinculado con las creencias y valores, que ejerce su
impacto en el comportamiento y las acciones de la organizacion.

2.1.2. Disefio de marca

De acuerdo con el reconocido autor Aaker (2011) el disefio de marca consiste en un
conjunto de elementos visuales que se trabajan de cierta manera para lograr mantener una
coherencia con la identidad de la marca, de forma que potencie asi su recordacion en el
mercado. De la misma forma Xinru (2022) menciona que en la tltima década se ha

implementado el brindar experiencias emocionales dado que de esta forma se crea
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resonancia con la marca da lugar a la influencia en la toma de decisiones a la hora de la

compra final.

Dentro del ambito del disefio de marca destaca la marca paraguas, la cual es
definida por el autor Kapferer (2008) como una tactica que implica la presencia de una
marca matriz que engloba a su vez a sub-marcas. Sin embargo Friesner et al., (2018)
mencionan que la eleccion de utilizar una marca paraguas debe considerar la coherencia
entre los productos asociados y la aportacion de las marcas secundarias al valor global de
la marca. Dado que la marca es la herramienta principal de un producto ya que esta logra
persuadir al cliente y no tan solo a nivel visual, si no que busca atacar a lo emocional del
cliente para lograr un reconocimiento a largo plazo.

2.1.3. La marca corporativa

La marca corporativa la cual ha sido exhaustivamente explorada y conceptualizado
por Kotler y Armstrong (2008) como un elemento distintivo, ya sea un nombre, término,
sefal, simbolo o disefio, 0 una amalgama de estos, que sirve para reconocer al productor o
comerciante de un bien o servicio. Cumple con el propdsito de diferenciar un producto, para
facilitar el reconocimiento del mismo por parte de los consumidores, construyendo una

percepcion de valor y confianza, diferenciandose de la competencia.

Expertos como Aaker y Alvarez (2014) la definen como una herramienta de gran
poder que genera reconocimiento y diferenciacion en un mercado cada vez mas
competitivo. De acuerdo con Podnar (2015), se resalta que la marca corporativa se
configura como un conjunto de atributos exclusivos e intransferibles que cada organizacion
posee. En este contexto, se enfatiza la importancia fundamental de la identidad, la imagen y

la reputacion de la marca.

En contraste, Davis (2002) la caracteriza como un elemento esencial pero no
tangible que representa el significado de una empresa. Siendo asi los especialistas Villagra
et al., (2015) proponen que la organizacién debe crear un modelo de gestion que refleje su

identidad en sus diversas areas, marcas y empleados, asegura la coherencia en todas sus
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acciones, consolida una imagen corporativa consistente. Asi, la marca corporativa se
convierte en un activo estratégico para el éxito y la sostenibilidad a largo plazo de todas las
organizaciones, al influir en la manera en que los consumidores la perciben y eligen sus
productos o servicios.

2.1.4. Manual de identidad corporativa

Como se describe en la definicién de Villafafie (1999) el manual de identidad se
concibe como un sistema establecido de constantes que se emplean para establecer una
base sélida y constante de las normativas en las diversas instancias de las aplicaciones,
definicion que es apoyada por el autor Westcott (2009) el cual menciona que el uso
cuidadosamente planificado de un manual de identidad visual funciona como una estrategia
ya que busca destacar de manera efectiva la identidad y propoésito de la entidad lo que da

como resultado una imagen positiva en la mente del publico.

Como se describe en la definicion de Chan (2019) el manual de identidad es un
documento que actia como guia de referencia para asegurar la coherencia de la marca,
detalla cémo debe ser su apariencia, tono y estilo, ya que proporciona instrucciones sobre
como transmitir los diferentes elementos que abarca la marca. Como lo afirma Cabrera
(2019) argumenta que mas alla de su papel meramente estético, es una herramienta de
comunicacion que orienta e incorpora pautas de aplicacion visual y a su vez estable

principios y valores fundamentales de la organizacién.

Asi mismo Barrdon (2020) afirma que es un documento de uso interno que ofrece una
correcta aplicacion del manual de identidad visual y asi asegura que la imagen de la marca
se mantenga nitida, uniforme y cohesiva. Por lo tanto, el autor Dang (2018) en su guia para
disefiar una identidad visual recalca que se debe evaluar la eficacia de la adaptabilidad de
estas directrices a medida que la marca evoluciona, asegura asi una guia coherente y
relevante para la gestion de la identidad visual en el futuro.

2.1.5. Proceso de disefio: Design Thinking
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De acuerdo con Pursell (2024) el Design Thinking o pensamiento de disefio es un

proceso colaborativo y creativo que impulsa la innovacion en diversas areas como

negocios, marketing y educacion, que cuenta con 5 etapas principales:

Tabla 1.

Conceptos de las fases del Design Thinking

Termino:

Concepto:

Empatizar

Implica comprender a fondo a el publico objetivo, sus
necesidades y como afecta su vida diaria. Generalmente se
realizan entrevistas o grupos de enfoque con representantes del
segmento deseado. Esta investigacion permite identificar los

elementos clave para crear algo que realmente afiada valor.

Definir

En el proceso de andlisis del material disponible, se
identifican obstaculos recurrentes. Esto facilita la formulacion de
hipétesis y soluciones potenciales, categoriza oportunidades para

futuras innovaciones.

Idear

Consiste en examinar diversas hipoétesis y soluciones

para generar nuevas ideas. No hay respuestas incorrectas

inicialmente; el objetivo es iniciar el proceso creativo.

Prototipar

Es demostrar la facilidad de uso del producto o la utilidad
del servicio en desarrollo. Es crucial que el publico objetivo lo
pruebe para obtener perspectivas inesperadas y mejorar el

disefo.

Evaluar

El prototipo se entrega a un posible usuario el cual carece

del contexto de dicho producto para poder evaluar comprension
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de funciones.

Las etapas del Design Thinking permiten un proceso interactivo y flexible de
mejora constante en cada proceso, ya que cada etapa se desarrolla con la finalidad de
refinar el proyecto, siempre enfocandose en el usuario y sus necesidades. De manera que
asegura la obtencién de soluciones que se alineen estrechamente con las expectativas de

los usuarios.

2.2. Emprendimiento

Segun Borja et al., (2020) el emprendimiento es una combinacién de oportunidades
e innovacion con el fin de crear negocios para obtener beneficios econdmicos. Implica
identificar nuevas oportunidades en el mercado, analizar y considerar si es viable aplicar.
Ademas, es importante destacar que el emprendimiento fomenta la creacion de empleo y
promueve la economia, es decir contribuye al bienestar social.

2.2.1. Nuevos modelos de economia

En la Ultima década, ha emergido una nueva ola de modelos econémicos, impulsada
por avances en las tecnologias y la imperante necesidad de sostenibilidad. Definiendo asi a
los modelos de negocio como un enfoque tedrico y empirico que se emplea para analizar y
prever distintos aspectos de la economia, como la produccion, la distribucion de recursos, el
consumo y el intercambio. De la misma manera los profesionales Espinoza y Zambrano
(2021) lo describen como una metodologia matemética que proporciona una evaluacion y
analisis del comportamiento presente o futuro de la economia, permitiendo asi una

comprension mas profunda y una toma de decisiones informada en el ambito econémico.

La propuesta de nuevos modelos de economia refleja un compromiso vital hacia
practicas empresariales consientes como lo menciona Landeta (2019), las empresas se
centran en recuperar y aprovechar todos los recursos, para lograr asi una reorientaciéon

empresarial mas responsable y sostenible. De todas formas, Jablonski y Jablonski (2019)
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mencionan que es innegable que las empresas deben adaptarse a los constantes cambios,
estableciendo un vinculo entre la economia digital y la economia global para lograr una
transformacion integral.

2.2.2. Emprendimiento Social

Segun la perspectiva de Guachimbosa et al., (2019) el emprendimiento social
representa un elemento crucial para potenciar los niveles de competitividad y el desarrollo
econdmico de una nacion, emergiendo como el fruto de las elecciones tomadas por sus
ciudadanos con el propdsito de poseer la habilidad de discernir y aprovechar las
oportunidades disponibles. En este sentido Bacq y Kickul (2022) establecen al
emprendimiento social como un procedimiento que implica la identificacion, evaluacion y
aprovechamiento de oportunidades, enfocado en la generacién de impacto social a través

de iniciativas empresariales.

Para los autores Alean et al., (2017) el emprendimiento social consiste en la
busqueda de enfoques innovadores para abordar desafios de indole social. Desde el punto
de vista enfocado al emprendedor social Calanchez y Mezher (2016) resalta que este se
caracteriza como un individuo que presenta propuestas o soluciones mediante el empleo de
estrategias innovadoras, con el objetivo de abordar los problemas o situaciones mas

urgentes dentro del contexto social en el que se desenvuelve.

La importancia del emprendimiento social ha aumentado significativamente desde la
perspectiva Fowler (2000) El emprendimiento social se basa en establecer sistemas,
conexiones, entidades, organizaciones y practicas socioeconémicas sostenibles que
generan y perpetdan beneficios para la sociedad. Segun Ibarra (2019) el emprendimiento
social es proceso lleno de innovacién ya que busca determinar soluciones al mercado
siempre y cuando el equilibrio prevalezca.

2.2.3. Emprendimiento sostenible

De acuerdo con Dean y McMullen (2007), el emprendimiento sostenible implica la

identificacion, valoracion y capitalizacion de oportunidades econémicas que surgen de las
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deficiencias del mercado, manifestadas cuando existe una asignacién inadecuada de
recursos. Para respaldar esta definicion, Crals y Vereeck (2005) afiaden que se caracteriza
por la creacién de innovaciones sostenibles dirigidas a un mercado masivo, con el propésito
de beneficiar a la sociedad en general. Este enfoque busca desarrollar nuevas soluciones,
métodos, servicios, y formas de gestiébn que minimicen de manera notable el impacto

ambiental.

Segun Urbaniec (2018), el modelo de emprendimiento sostenible se distingue por la
integracion de los principios del desarrollo sostenible en las operaciones empresariales.
Este enfoque tiene como objetivo la preservacion del medio ambiente, el respaldo a la
calidad de vida y la contribucion al bienestar de individuos, asi como al desarrollo
econdmico y social en general. Desde la perspectiva de Parrish (2006), este ambito de
emprendimiento se centra en aspectos clave como la innovacion, las capacidades

organizativas y la responsabilidad social corporativa.

Por ende, Broccia et al., (2022) sostienen que la iniciativa del emprendimiento social
agrega valor al fomentar un impacto positivo tanto en el ambito social como ambiental, al
tiempo que se evalla la viabilidad econémica a largo plazo. Segun la autora Letycja (2019),
el emprendimiento social gracias a su enfoque social tiene como objetivo contribuir al
desarrollo econémico. Esto se logra al abordar problemas sociales y ambientales, asi crea
nuevos mercados y genera oportunidades de empleo.

2.2.4. Economiacircular

La economia circular es un sistema caracterizado por minimizar el desperdicio y
promover la reutilizacién, definida por MacArthur (2013) como un modelo que busca
transformar los procesos de produccién, prioriza la maximizacion de los recursos y
minimizando los residuos. Segun la vision de Kuah y Wang (2020) la economia circular
aboga por establecer una conexién mas estrecha con el consumidor, de modo que la
practica del reciclaje sea comprendida y asimilada como una etapa fundamental para influir

en su mentalidad y fomentarlo hacia un patrén de consumo mas sostenible.
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De la misma manera los autores Kowszyk y Maher (2018) enfatiza en como este
modelo econémico se centra mas en los servicios que en los productos, de manera que se
la puede considerar como una cadena de valor que preserva la importancia de los
materiales ligado a la ecologia dando lugar a oportunidad de mejora para los negocios

existentes, genera empleo y fortalece la actividad econémica.

De la misma manera Marcet et al., (2018) la consideran como una cadena de valor
gue tiene como objetivo principal evitar que las materias pierdan el menor valor posible y
asi de esta manera innovar en los procesos de produccion y consumo y mejorar la relacion
entre la economia y el entorno en el que opera, como se menciona en el andlisis de Arnedo
et al., (2020) la economia circular constituye una oportunidad de mejoramiento para los
negocios ya existentes, genera empleo y mejora la actividad econémica.

2.2.5. Economia colaborativa

La economia colaborativa, segun la Comision Europea (2016) es un término usado
para referirse a los modelos de negocio que se materializan a través de plataformas
colaborativas, los cuales segun Mufioz y Cohen (2017) simplifican la intermediacién para la
transaccién de bienes o servicios, siendo asi esta perspectiva ha revolucionado la dindmica
del comercio al simplificar la comunicacién directa entre los proveedores y los
consumidores, altera de manera positiva la forma en que se desarrollan las transacciones

econdmicas en distintos ambitos.

Segun Botsman y Rogers (2010), este modelo econdmico se distingue por
fundamentarse en el intercambio de recursos, servicios y conocimientos a través de
plataformas digitales. En este mismo contexto, Mazzella et al., (2016) enfatizan que la
economia colaborativa ha ejercido un impacto significativo en diversos sectores. Su
propésito radica en promover la utilizacidon mas eficiente de los recursos existentes,

posibilita que los individuos obtengan beneficios econémicos mutuos.

Continuando con la premisa presentada por Brunswicker y Chesbrough (2018), se

destaca que la economia colaborativa ha propiciado el surgimiento de plataformas que
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facilitan la conexién entre individuos y empresas, promoviendo el intercambio de recursos
de produccién y, en consecuencia, estimulando la innovacioén y la mejora de los procesos.
En linea con esta perspectiva, Stokes (2014) argumenta que la economia colaborativa se

caracteriza por establecer conexiones entre redes de individuos y bienes comerciales.

2.3. Estrategias de posicionamiento

Explorar la estrategia de posicionamiento es adentrarse en el proceso de presentar
la marca en el mercado, razén por la cual Apaolaza (2015) la definen como un
procedimiento que persigue la transicion de la imagen actual a la deseada para una marca,
empresa o producto mediante una estrategia cuidadosamente planificada. Desde el punto
de vista de los autores Yépez et al., (2021) es un proceso el cual implica que la empresa o
negocio ingrese al mercado y presente su marca, destacando la evolucion desde la imagen

anterior hasta la actual, diferenciandose siempre de las marcas competidoras.

De esta forma Arrieta (2022) menciona que implantar las estrategias de
posicionamiento, favorecen a las empresas, a causa que estas la impulsan a convertirse en
una gran referencia en cuanto al posicionamiento de su marca; gracias a esto, se pueden
distinguir de sus competidores, logrando mejorar su reconocimiento, innovando el mercado
mediante nuevas estrategias que permitan identificar las distintas necesidades de los
consumidores. Para Jurado (2023) la finalidad del empleo de estrategias de
posicionamiento, es establecer las caracteristicas determinadas de la marca en
subconsciente del consumidor, de modo que influya en la percepcion del cliente, logrando

expresar la ventaja de la mejor forma eficaz.

Posicionar una marca, brinda la posibilidad a una empresa de establecerse y
posicionarse, para establecer una estrategia de posicionamiento segun la perspectiva de
Leyva (2016), resulta esencial tener un conocimiento previo del segmento al que se
pretende dirigir, es decir, los clientes objetivo o el mercado meta. La segmentacion facilita la

eficiencia de la empresa, debido a que el conjunto de estrategias de marketing se concentra
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exclusivamente en un grupo especifico. Asimismo, Evans (2016) sostiene que, previo a la
implementacion de la estrategia de posicionamiento, es esencial llevar a cabo una
evaluacion exhaustiva del mercado y analizar el nivel de competencia en los segmentos
clave en los que se pretenda participar.

2.3.1. Disefiando la propuesta de valor

La propuesta de valor consiste en emplear ciertas técnicas o estrategias en el
marketing, las cuales buscan examinar las necesidades que puede presentar el
consumidor. Basandose en las afirmaciones de Rivas (2023) para alcanzarla, se debe
lograr la consolidacion de la empresa, ofreciendo a los clientes, las soluciones
determinantes que permitan mantenerla en el liderazgo de su estructura, siendo
caracterizada como banco de la escogencia y preferencia del consumidor. Para el autor
Gajardo (2021) el desarrollo de esta idea es esencial en cuanto a la planificacién y
proyeccion de venta, dado que su aplicacién, minimiza ciertos riesgos y pérdidas en el

desarrollo y ganancias de la empresa.

Como menciona Najera (2020) es de gran importancia implementar este tipo de
estrategia de marketing lo cual resulta factible para maximizar la demanda de la empresa,
en cuanto el impacto que alcanza en la seleccion del consumidor en los productos y
servicios. La coherencia entre la propuesta de valor y la estrategia de posicionamiento,
segun la afirmacion de Ries y Trout (2012), genera una percepcion robusta y confiable en la
mente de los consumidores, consolidando de este modo una posicion Unica y perdurable en

el mercado.

En la fase de elaboracién de una propuesta de valor, resulta fundamental tener en
cuenta las necesidades y expectativas particulares de los clientes. Conforme sefalan
Osterwalder y Pigneur (2010), la propuesta de valor ha de ser flexible y ajustarse,
alineandose con las exigencias del mercado y las preferencias de los consumidores. Por lo

cual Kaplan & Norton (2004) sostienen que existe una estrecha relaciéon entre la estrategia
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de posicionamiento y la propuesta de valor, ya que esta Ultima determina la forma en que
una empresa aspira ser percibida por sus clientes en relacién con otros competidores.

2.3.2. Valor de marca

Para comprender qué es el valor de marca, es esencial primero entender la
naturaleza de la marca. En este contexto, Gobe y Grau (2019), definen el valor de marca
como la percepcion integral que tiene el consumidor de una marca, incluyendo aspectos
como la autenticidad, la experiencia del cliente y la conexion emocional. Un aspecto
fundamental destacado por la autora Tomas-Verdera (2018) es la conexién esencial entre el

valor de una marca y la relacién que se establece entre la marca y el consumidor.

En este contexto, Farquhar (1989) propone una definicién, describiendo la marca
como la amalgama de un nombre, simbolo o disefio, que busca conferir un valor intangible
a un producto. Asimismo, Thomson et al., (2005) destacan la conexién consumidor-marca,
resaltando la importancia del apego de la marca en aspectos como el fortalecimiento de la
misma, su rentabilidad y la duracion de la relacion del consumidor con la marca. En otras

palabras, enfatizan la significativa influencia del valor de la marca en estos aspectos clave.

De esta forma los autores Srivastava y Shocker (1991) delinean dos aspectos
cruciales del valor de marca: Su fortaleza y su valor financiero. Al referirse a la fortaleza de
la marca, los autores se centran en la amalgama de atributos que confieren un valor
agregado, proporcionando a la marca distincion y sostenibilidad. En este contexto, la marca
se vuelve diferenciable y capaz de mantenerse en el tiempo. Por otro lado, al abordar el
valor financiero, se establecen los beneficios a largo plazo derivados de las acciones
emprendidas. En consonancia con esta perspectiva, el valor de la marca como la suma
ponderada de las relaciones entre la marca y los diversos agentes del mercado.

2.3.3. Marketing mix

Al explorar las complejidades del Marketing Mix los autores Yépez et al., (2021)
mencionan que el marketing mix comprende una incorporacion de tactica y acciones,

orientadas hacia el éxito en cuanto a la venta de un producto. De igual forma Pefafiel y
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Santamaria (2023), plantearon que el empleo del marketing mix, proporciona gestiones de
oferta de los servicios y productos que ofrecen las empresas buscando el mercado objetivo;
la distribucion, el precio y el producto, permite ser unas de las alternativas donde las
empresas, extraen el perfil de las necesidades de los clientes a través de sus herramientas,

permitiendo ser mas competitivos en el mercado.

En este sentido, Rodriguez y Ammetller (2018) sugieren que principalmente el uso
de las 4P del marketing mix, el cual abarca una serie de decisiones vinculadas con
productos, precios, promocién y canales de distribucién, también conocida como plaza, los
cuales se definen segun Kubicki (2016) de la siguiente manera:

Tabla 2.

Conceptos de las 4P del Marketing Mix

Termino: Concepto:

Producto Cualquier oferta, ya sea fisica o de
servicio, que responde a una demanda o0 anhelo

en el mercado.

Precio Cantidad de dinero que el cliente gasta
para adquirir el producto, manifestando su valor y

concretando intercambios comerciales.

Plaza Método por el cual el producto o servicio
alcanza al publico, involucrando aspectos como
distribucioén, redes, variedad, ubicacion,

disponibilidad, transporte y logistica.

Promocién Se refiere a los medios para difundir el
producto, incluyen publicidad, marketing,

relaciones publicas y patrocinio.
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En la vision de Estaun (2020), el marketing mix emerge como una interaccion directa
con el cliente, definiendo producto, lugar de compra, motivacion de eleccién y precio. Por
tanto, los puntos cruciales en los que los consumidores anticipan decisiones son
fundamentales en el marketing mix. Ademas, abarca diversas actividades para promover y
comercializar la marca de un producto. De tal forma que los autores Feijo et al., (2018)
aseguran que el proceso de marketing actiia como una herramienta para dirigir acciones
futuras, perfeccionar estrategias, identificar oportunidades de mercado y guiar planes

basados en estudios, a menudo en campo.
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3. METODOLOGIA

3.1. Enfoque de investigacion

Esta investigacion opta por un enfoque cualitativo con el propésito de abordar de
manera exhaustiva el proceso de construccion de la identidad visual. En sintonia con la
vision de los autores Lozada y Yangali (2022), la investigacién cualitativa se distingue por
Su compromiso en generar conocimiento cientifico comprensivo, dirigiéndose hacia las
dimensiones subjetivas, relacionales y contextuales de los fenébmenos sociales. Este
enfoque no solo permite desentrafiar los aspectos visuales de la identidad, sino también
comprende las experiencias individuales y colectivas que la moldean, contribuye asi a una

exploracion integral del tema estudiado.
3.2. Tipo de investigacion

La investigacion adoptada se adscribe al tipo de investigacién-accion, que propicia
un analisis critico del entorno social que incide en el desarrollo del proyecto. Siguiendo la
perspectiva de Guevara et al., (2020) se reconoce que el método de investigacidon-acciéon no
se limita a ser un mero proceso con técnicas variadas; mas bien, abraza una visiéon
renovada tanto del ser humano como de la ciencia. Este método va mas alla de la
aplicacion de técnicas, explorando dimensiones mas profundas e interactivas que
enriquecen la comprensién de las dinAmicas sociales y su impacto en el proyecto en

cuestion.
3.3. Unidades de andlisis

En el presente estudio, la poblacién sujeta a investigacién esta constituida por
estudiantes de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador (PUCE) sede Santo Domingo
y las personas involucradas en el proyecto del JBPJM (ver anexo 3). Para seleccionar la

muestra, se emplea la técnica de muestreo no probabilistico por conveniencia, el cual segun
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Otzen y Manterola (2017) la eleccion de los participantes para el estudio se basara en
ciertas caracteristicas o criterios que el o los investigadores consideren pertinentes en el

momento.

Por lo tanto, se llevara a cabo la aplicacion de entrevistas al 1% de los estudiantes
de la PUCE sede Santo Domingo, lo que equivale a 15 estudiantes, asi como a 3
responsables del JBPJM y a 5 mujeres emprendedoras, sumando un total de 23

participantes en el estudio.

3.4. Técnicas de investigacion

La técnica de investigacion empleada en este estudio adopta un enfoque cualitativo.
En este contexto, la entrevista en profundidad se utiliza como eje central para evaluar a las
mujeres emprendedoras, estudiantes de la PUCE sede Santo Domingo y encargados del

JBPJM, sobre el entorno en el que se desenvuelven.

Entrevista en profundidad: lzcara y Andrade (2003) explica que esta técnica es
comunmente usada en la sociologia y se caracteriza por ser de una estructura bastante
maleable puesto que sigue la linea de una conversacion comun sin perder la consideracion

de que se persigue un propdsito ya antes planteado.

El propdsito de emplear esta técnica radica en adquirir informacion acerca del
entorno y comportamientos de los entrevistados, posibilitando asi que los actores
involucrados tengan libertad de expresar sus necesidades o pensamientos. Por lo tanto, se
aplican 3 tipos de entrevistas direccionadas hacia cada grupo de interés, es decir, los
estudiantes de la PUCE sede Santo Domingo (ver anexo 4), las mujeres emprendedoras

(ver anexo 5) y las personas a cargo del proyecto del JBPJM (ver anexo 6).

Focus Group: Segun el Centro de Investigacion de Mercados - CIM (2024) el Focus
Group es una herramienta que permite esclarecer las percepciones de la audiencia en

cuanto a algo especifico. Consiste en una reunién constituida por personas de similares
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intereses en la cual se debate sobre un tema especifico, lo que permite obtener insigths que

resuenan directamente con el publico objetivo.

3.5. Instrumentos de investigacion

Fichas para la entrevista en profundidad: Este instrumento se ha desarrollado
para recopilar informacion tanto de los estudiantes como de las personas involucradas en el
proyecto de la tienda comunitaria. En este sentido, se crearon tres fichas (ver anexo 7), una
destinada a cada grupo de interés, el cual incluye un analisis en diversas dimensiones, que
incluye aspecto visual, estrategia, accesibilidad y participacion. Las fichas fueron validadas
por profesionales en el area de disefio (ver anexo 8) las cuales son propuestas para guiar
la entrevista, cabe mencionar que, aunque las mismas dimensiones fueron aplicadas en
todas las entrevistas, estas se adaptaron segun el contexto de cada grupo seleccionado con

el fin de obtener informacion mas precisa y pertinente sobre el tema planteado.

3.6. Técnicas de analisis de datos

A partir de los datos recopilados mediante las entrevistas en profundidad, se
emplean dos métodos para examinar la informacién obtenida: el andlisis de contenido v el
Brief de disefio. Estos métodos constituyen herramientas fundamentales que permiten una
evaluacion exhaustiva y estructurada de la informacién recabada, brindando una

comprension profunda de los aspectos clave identificados en el estudio.

Andlisis de contenido: Tal como expone el autor Berelson (1952) se hace
referencia a una metodologia de investigacion que intenta mantener un enfoque objetivo,
sistematico y cuantitativo al examinar el contenido presente en la comunicacion. Este
enfoque metodoldgico pretende garantizar la imparcialidad y la rigurosidad al llevar a cabo
el andlisis, destacando la importancia de procesar sistematicamente la informacion y de

cuantificar los elementos relevantes para obtener resultados mas precisos y objetivos.
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Brief: Segun las afirmaciones de Wheeler (2018), el proceso del Brief se configura
como una iniciativa colaborativa y creativa, dirigida a lograr la entrega y comunicacion
efectiva de todos los elementos esenciales que componen la identidad de la marca. Este
procedimiento se lleva a cabo con la intencién de suministrar a una entidad los elementos
necesarios para la creacion de una marca distintiva. El objetivo principal del Brief radica en
la descripcion de la esencia de la empresa u organizacién, proporcionando una visién
integral que sirva como fundamento para el desarrollo y representacion de la identidad de la

marca.
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4. RESULTADOS

En este apartado se muestran los resultados logrados que estan directamente
relacionados con el objetivo principal del proyecto en el proyecto titulado "Identidad visual
para la tienda comunitaria del JBPJM como estrategia de posicionamiento de productos
ofertados por emprendedores en Santo Domingo". Por lo cual, se presentaran todos los
procesos que se llevaron a cabo en funcion del objetivo principal de este proyecto, que es
disefiar una identidad visual para la tienda comunitaria que responda a las necesidades de

posicionamiento de los productos de los emprendedores.

Se utiliz6 una matriz que relaciona objetivos y actividades, directamente con las
etapas del Design Thinking, la cual consiste en un proceso de varias etapas que permite
desarrollar soluciones innovadoras. Permitié mostrar una estructura detallada de todo el
proceso de la creacién de la identidad visual, lo que permite una mejor comprension del
proyecto.

Tabla 3.

Matriz que relaciona objetivos con las etapas del Design Thinking y actividades que se

desarrollaron segun la etapa.

OBJETIVOS ETAPAS ACTIVIDADES
DEL
PROCESO
Definir los requisitos formales, Desarrollo y
conceptuales y estratégicos de la aplicacion de Brief
identidad visual para el posicionamiento Empatizar Aplicacion de
de la marca para la tienda comunitaria entrevistas al

del JBPJM. publico objetivo
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Determinar conceptos y referentes

Plantear Insights

visuales que se alineen con la identidad Definir Delimitar conceptos
visual de la marca. y referentes
Desatrrollar
moodboard
Crear la Identidad
Desarrollar prototipos manuales, Definicion de
digitales e impresos que sigan criterios cromatica 'y
estratégicos alineados con el concepto tipografia
de la marca. Bocetaje
Desatrrollar
prototipos impresos
Prototipar
Elaboracion de
manual de marca
Evaluar la contribucién de la identidad Focus Group
visual como herramienta para el
Evaluar

reconocimiento y éxito sostenible de la

marca en Santo Domingo.

Utilizar una matriz que relaciona objetivos y actividades, la cual estructura todo el

proceso de manera didactica permitié6 empatizar, definir problemas, idear soluciones,

prototipar y desarrollar estrategias efectivas para el posicionamiento visual y comercial de

los productos.
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4.1. Resultadol: Empatizar - Exploracién del entorno

4.1.1. Brief de disefio
Titulo: Identidad visual para la tienda comunitaria del JBPJM

Descripcion: Elaboracion de una identidad visual coherente para la tienda

comunitaria del JIBPJM

Problema: La falta de una identidad visual para la tienda comunitaria “Ecotienda”, la
cual provoca varios problemas en cuanto a la percepcién de la marca en el mercado como

su capacidad para posicionarse.
Metas y Objetivos:
Metas:

e Establecer una identidad visual Unica que distinga la tienda comunitaria
del JBPJM en el mercado de Santo Domingo, generando reconocimiento

y posicionamiento.

e Aumentar la visibilidad y atraccién de la tienda mediante una identidad
visual atractiva, capturando la atencién del publico y fomentando la
seguridad y curiosidad hacia los productos ofrecidos por los

emprendedores.

e Crear una identidad visual que refleje los valores del JBPIM y la
contribucién de los emprendedores, estableciendo una conexion

auténtica con la comunidad y fortaleciendo el sentido de pertenencia.
Objetivos:
¢ Crear una identidad visual coherente con la esencia del JBPJM.

e Asegurar la consistencia en la aplicacion de la identidad visual en todos

los puntos de contacto, desde la fachada de la tienda hasta los envases
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de productos, para reforzar la percepcion deseada en la mente de los

consumidores.

e Obtener retroalimentacion de los consumidores para ajustar y mejorar la
identidad visual segun las preferencias y expectativas del publico

objetivo, asegurando su efectividad a lo largo del tiempo.
Publico objetivo:

e Ciudadanos de Santo Domingo en general y aquellos que residen en las
cercanias del JBPJM, buscando una experiencia de compra cercana y

apoyando la oferta local de productos.

¢ Individuos comprometidos con la compra consciente y sostenible,
interesados en adquirir productos de calidad producidos por

emprendedores locales y con enfoque en la responsabilidad ambiental.

¢ Individuos que visitan el JBPJM y buscan experiencias relacionadas con
la naturaleza, atraidos por la conexién visual entre la identidad de la

tienda y el entorno botanico.
Mensaje y Tono:

La identidad visual de la tienda comunitaria del JBPJM transmite un mensaje de
sustentabilidad, ecologia y unién. La identidad visual busca transmitir la idea de que cada
compra no solo es una adquisicion de productos excepcionales, sino también un respaldo a

la comunidad emprendedora, al desarrollo local y del JBPJIM.
Activos y entregables:

¢ Kit de Identidad Visual Completo que incluya el logotipo, la paleta de
colores, los elementos graficos y la tipografia seleccionada, versiones del
logotipo, proporcionando a los usuarios todos los recursos necesarios

para aplicar la identidad visual de manera coherente.
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e Manual de identidad que explique cémo utilizar y aplicar cada elemento
de la identidad visual en diferentes contextos, con ejemplos visuales para

garantizar la correcta implementacion.

e Suministrar archivos editables de los elementos visuales para permitir
futuras actualizaciones y adaptaciones, asegurando la flexibilidad y la

evolucioén de la identidad visual a lo largo del tiempo.

Proceso de Distribucién: Proporcionar un enlace seguro para descargar todos los
activos digitales, incluyendo el kit de identidad visual completo, guia de estilo y aplicaciones,
versiones adaptadas y archivos editables. Ya sea por un enlace de Drive o0 por un correo
institucional.

4.1.2. Aplicacion de entrevistas

Se realizaron entrevistas y se analizaron los resultados por categoria para lograr

entender las percepciones y expectativas sobre la marca.

Resultados de la entrevista a aplicada a los posibles consumidores,
especificamente a los estudiantes de la PUCE sede Santo Domingo (15 estudiantes de las
carreras de: Disefio Grafico, Administracién de empresas, enfermeria, Ingenieria Civil,

Fisioterapia y Educacion):
Tabla 4.

Entrevista en profundidad aplicada a los estudiantes de la PUCE sede Santo Domingo

CATEGORIA DIMENSIONES PREGUNTA PALABRAS CLAVES DE LA

ENTREVISTAS

Identidad visual Aspecto visual ¢ Crees que el aspecto Presentacién, apariencia,
visual de la tienda y disefo, estética, local,
productos influira en tu establecimiento, punto de venta,

compra habitual? espacio comercial, productos.
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Posicionamiento Estrategia ¢, Cual seria tu nivel de interés Preferencia, eleccion,
en los productos ofrecidos por adquisicion, consumo,
la tienda comunitaria de valoracion, ecologicos,
emprendedores? saludable, productos,

expectativa, calidad

Tienda Accesibilidad ¢, Qué opinas sobre la idea de Beneficios, ayuda,
comunitaria tener una tienda comunitaria  ubicacion, idea,
gestionada por necesidades, interés,

emprendedores en el campus aprobacién, apoyo,
universitario? colaboracién, comunidad,
experiencia del

comprador

Emprendedores Participacion ¢, Como percibes la Comunidad, importancia,
importancia de la participacién participacion activa,
activa de emprendedores en  involucramiento, valor
la tienda comunitaria del afadido, colaboracion,
JBPIM? contribucién, desarrollo

local, comercio, valor




Resultados de la entrevista a aplicada a los responsables del JBPJM (3 personas)

Tabla 5.

Entrevista en profundidad aplicada a los responsables del JBPIJM
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CATEGORIA

DIMENSIONES PREGUNTA

PALABRAS

CLAVES DE LA

ENTREVISTAS

Identidad visual

Aspecto visual

¢,Como percibe la
importancia de la identidad
visual en la tienda
comunitaria del JBPJM para
destacar en el mercado de

Santo Domingo?

Estrategia visual,
relevancia,
posicionamiento,
imagen de marca,
impacto,
competitividad,
clientes, estrategia de
mercado, impacto
visual, atractivo,

visibilidad, promocién.

Posicionamiento Estrategia

¢, Cémo planifica el
establecimiento del JBPJM
implementar estrategias
especificas de
posicionamiento para
destacar la tienda
comunitaria de
emprendedores en Santo

Domingo, considerando la

Comercio local, parte
integral, dimensioén,
planificacion
estratégica,
recordacion,
posicionamiento,
comunidad,
marketing, local,

proyeccion,
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dimension de la identidad
visual como parte integral de

dicha estrategia?

expansion,
implementar,
destacar, local,
crecimiento,

ejecucion.

Tienda Accesibilidad ¢,Como planea el Establecimiento,
comunitaria establecimiento del JBPJM cliente cautivo,
garantizar la accesibilidad comunidad, facilidad
de la tienda comunitaria de acceso, barreras
para asegurar que sea por inseguridad,
facilmente alcanzable para adaptabilidad,
todos? acciones planificadas,
limitacion,
coordinacion,
colaboracion.
Emprendedores Patrticipacion ¢ Como se esta promoviendo Facilitacion, dialogo,

y facilitando la participacion
activa de los emprendedores
en la toma de decisiones y
la configuracién de la tienda

comunitaria del I BPIM?

capacitacion,
acuerdos, comunidad,
estrategias, escucha
activa, iniciativas
colaborativas,
dindmicas
participativas,
colaboracion,
involucramiento,

acuerdos.




Resultados de la entrevista a aplicada a emprendedores de Santo Domingo (5

emprendedores)

Tabla 6.

Entrevista en profundidad aplicada a las emprendedoras
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CATEGORIA

DIMENSIONES PREGUNTA

PALABRAS CLAVES DE LA

ENTREVISTAS

Identidad visual

Aspecto visual

¢,Coémo piensa que
el tener una imagen
atractiva en la
tienda del JBPIM y
sus productos

traeria beneficios?

Incremento de ventas,
positivo, diferenciacion,
atraccion de clientes,
preferencia, estética,
crecimiento, influencia en la

compra.

Posicionamiento Estrategia

¢ Cree que, sila
tienda del JBPJIM se
posiciona bien, la
gente preferira
comprar sus
productos alli? ¢Por

qué?

Consumidores, aumento de
clientela, valor, competencia,
percepcion del publico,
experiencia de compra,

seguridad, confianza

Tienda

comunitaria

Accesibilidad

¢, Como cree usted
que tener un
espacio fisico haria

gue mas personas

Establecimiento, comunidad,
facilidad de acceso,
adaptabilidad , colaboracion,

seguridad, confianza,
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quieran comprar sus

potenciacion de la marca,

productos? visibiliadad del negocio,
interaccion directa, mejora en
ventas
Emprendedores Participacion ¢, Como describiria Espacios de dialogo,
su nivel de capacitacion, acuerdos,

participacion en el

proyecto?

comunidad, iniciativa
colaboracion,
involucramiento, acuerdos,
interaccion, esfuerzo,

contribucién, aportacion.

4.1.3. Andlisis de la investigacion

Relacion a los hallazgos derivados de las entrevistas aplicadas a la muestra por

categoria:

Identidad Visual: El andlisis detallado revela que la identidad visual es un

componente vital para destacar en el mercado de Santo Domingo. Los emprendedores

reconocen la importancia de una imagen atractiva para la tienda del JBPJM y sus

productos. Los beneficios mencionados, como el incremento de ventas, la diferenciacién en

el mercado y la atraccion de clientes, subrayan la necesidad de una estrategia visual

efectiva. Se destaca la importancia de considerar aspectos como la adaptabilidad, la

visibilidad y el atractivo para promover la tienda de manera efectiva en el mercado local.

Posicionamiento: El posicionamiento estratégico la tienda comunitaria de

emprendedores en Santo Domingo es crucial. La implementacion de estrategias

especificas, que integren la identidad visual como parte integral, se presenta como una

necesidad. Factores como la planificacion estratégica, la proyecciéon de la marcay la
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colaboracion con la comunidad local son destacados. Se busca un posicionamiento sélido y
una expansion exitosa, respaldados por la percepcién de aumento de clientela, valor del

producto y confianza en la marca.

Tienda Comunitaria: La accesibilidad de la tienda comunitaria del JBPJM es
fundamental para su éxito. Las respuestas indican que los emprendedores valoran la idea
de tener un establecimiento fisico. Elementos como la conexién con la comunidad, la
facilidad de acceso, la adaptabilidad del espacio y la mejora en la visibilidad del negocio son
esenciales. Se destaca la importancia de abordar las barreras por inseguridad y promover la

participacion de la comunidad para garantizar el éxito de la tienda comunitaria.

Emprendedores: La participacion activa de los emprendedores en la tienda
comunitaria del JBPJM es percibida como crucial. Se destaca la importancia de facilitar el
dialogo, la capacitacion y la colaboracién entre los emprendedores para promover iniciativas
colaborativas y dindmicas participativas. La conexién entre la participacion activa, el valor

afiadido, el involucramiento y la contribucion al desarrollo local es evidente.

4.2. Resultado 2: Definir - Desarrollo conceptual

Definir - conceptualizacion del trabajo

En esta etapa, se definieron conceptos visuales y referentes que se alineen con la
identidad y valores de cada emprendimiento, garantizando autenticidad y atractivo visual.

4.2.1. Concepto del trabajo:

Se desarroll6 una identidad visual para la tienda comunitaria del JBPJM la cual fue
construida de tal manera que vaya alineada con los intereses de dicha institucion. Se
enfoco en transmitir ecologia, sustentabilidad y comunidad, de tal manera que se realizé la

abstraccion del fruto achiote, el cual es un simbolo caracteristico de los nativos del canton.
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4.2.2. Referente visual:

Figura 1.

Fruto de la planta de achiote

Moodboard

Se desarrollo un moodboard como apoyo creativo el cual generd apoyo creativo.

Figura 2.

Moodboard para la identidad visual de la "EcoTienda”

4.3. Resultado 3: Idear y prototipar — Fase de disefio

En esta etapa, el objetivo es desarrollar conceptos visuales y referentes que se

alineen con la identidad y valores de cada emprendimiento, garantizando autenticidad y
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atractivo visual, razén por la cual se establecieron conceptos y referentes visuales para dar
lugar a bocetos.

4.3.1. Creacion de identidad gréfica

Naming: Al momento de desarrollar la marca se llevé a cabo el proceso del naming
el cual es vital en la marca. El nombre “EcoTienda” es una palabra la cual esta compuesta
por el prefijo “eco” y la palabra “tienda”, al usar dicho prefijo se enfatiza que es una tienda
gue vende productos que tienen menor impacto al entorno. Se considero comunicar de
manera clara lo que se ofrece en la tienda y que sea un nombre facil de pronunciar y

recordar.

Bocetos y proceso creativo: Este proceso consiste en la elaboracién de una gran
cantidad de dibujos o esquemas rapidos, teniendo en consideracion lo que se buscaba

transmitir. Permite una crear propuestas Unicas.

Figura 3.

Bocetos a mano

Primera digitalizacion

Este proceso implica la seleccién de 2 0 mas variantes para su posteriormente
digitalizarlos con ayuda de la herramienta Adobe lIllustrador. Y de esta manera crear

diferentes variantes hasta llegar al disefio ideal.

Figura 4.

Bocetos digitales
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4.3.2. Paso prototipar

En esta etapa, al igual que en la etapa de idear el objetivo es desarrollar conceptos
visuales y referentes que se alineen con la identidad y valores de cada emprendimiento,
garantizando autenticidad y atractivo visual, razon por la cual se desarrollaron versiones

preliminares del disefio digitalizado para evaluar su funcionalidad y estética.

Figura 5.

Proceso de definicion de logo

Tipografia: Se selecciono una tipografia buscando que sea estética, legible y al
mismo tiempo que refleje la personalidad y valores de la marca.

Figura 6.

Tipografia seleccionada para la marca "Ecotienda”

EcoTienda

Bogri: tipografia principal

Avenir: tipografia secundaria
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Color: La seleccion del color se basa directamente en la planta del achiote en la
cual predomina el color rojo, razén por la cual es el color principal de la marca. Asi mismo la

seleccién del color café y verde para seguir con el sentido de ecologia.

Figura 7.

Cromaética de la marca

CMYK: CMYK: CMYK:
Cyan: 0% Cian: 100% Cian: 12%
Magenta: 77% Magenta: 0% Magenta: 0%
Amarillo: 79% Amarillo: 100% Amarillo: 68%
Negro: 38% Negro: 44% MNegro: 29%
RGB: RGB: RGB:
Rojo: 153 Rojo: 52 Rojo: 178
Verde: 39 Verde: 192 Verde: 186
Azul: 24 Azul: 4 Azul: 60
#992718 #34C004 #B2BA3C

Nota. Paleta de colores de la “Ecotienda”

4.3.3. ldentificador gréfico

Ecotienda es una marca comprometida con la sostenibilidad y la comunidad,
dedicada a ofrecer productos organicos y sostenibles de alta calidad. Se inspira en un estilo
de vida responsable que promueve el bienestar personal y global. Razén por la cual el logo
se desarroll6 como una abstraccién del achiote, que combina elementos del concepto

generador, con lo cual se busca transmitir unién, ecologia y sentido de pertenencia.



Figura 8.

Identidad gréfica seleccionada

EcoTienda

Nota. Desarrollo final de la propuesta de la marca “EcoTienda”

Figura 9.

Manual de marca
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4.3.4. Aplicaciones

Aplicaciones fisicas

Figura 11.

Tote bag

®)

EcoTienda :
. \ \“L(

Material: tela loneta, pintura textil

Dimensiones: 22cm x 27¢cm

Figura 12.

Gorra

Material: poliamina y bordado en hilo

Dimensiones: estandar
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Figura 13.

Etiqueta

Al elegir este
producto, eliges

apoyar
comunidades locales
y cuidar nuestro
planeta.
iPrefiere lo natural,
apoya lo sostenible!

Material: papel craft

Dimensiones:3,5cm x 5cm

Figura 14.

Flyer interactivo

@ EcoTienda

a nuestra Ecotienda: Tu Destino para
Productos Organicos y Sostenibles

Nos enorgullace ofracer unz amplia gama de articulos varios todos
cuidadosamente seleccionados para ti y para el planeta,

Trabaiamos en estrecha colaboracion con productores locales y
proveedores éticos para ofrecerte productos que puedes disfrutar con
confianza, sabiendo que estds apoyando practicas agricolas sostenibles
y comunidades locales.

{Unete & nosotros en nuestra misién de hacer del mundo un lugar
mejor, un producto organico a la vez!

Material: Papel reciclado

Dimensiones: A5

Producto
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Aplicaciones digitales

Figura 15.

Post para la cuenta de Instagram de Ecotienda

En la EcoTienda,
creemos en un
futuro mas verde
y sostenible

Nos enorgullece ofrecer una amplia
gama de productos, todos
cuidadosamente seleccionados para ti
y para el planeta.

Nos comprometemos a reducir nuestro impacto.

ambiental en cada paso de nuestra operacion;desde el
embalaje biodegradable hasta la reduction de

EcoTienda Fosiciion

Figura 16.

Maqueta de la EcoTienda
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4.3.5. Matriz de aplicaciones

Tabla 7.
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Matriz de aplicaciones desarrolladas para la EcoTienda

Aplicacién Estrategia Recomendacion

Tote Bag Al utilizar una tote bag con el logo, Asegurar de que el disefio de la
cada vez que alguien la lleva Tote bag refleje la identidad de la
consigo, ya sea en la calle, en el marca y sea atractivo para el
trabajo 0 en eventos, se convierte  publico objetivo. Procure utilizar
en un vehiculo de exposicién de la  pintura de tela de buena calidad
marca. Esto aumenta la visibilidad  para evitar que se borre el disefio.
de la marca y ayuda a que mas
personas la reconozcan.

Etiqueta A través del disefio y el contenido  Las etiquetas deben de ser

de la etiqueta, se puede comunicar
los valores, la calidad de la marca.
También permite etiquetar

productos carentes de “marca”.

selladas con tinta de achiote y que
la cuerda sea de material o0 algun

material natural.

Flyer interactivo

Permite transmitir los valores, la
mision y la personalidad de la
marca y al mismo tiempo dar a
conocer las redes socia- les e
interactuar con el cliente al
momento de exponer un video

sobre la marca.

Evitar usar exceso de pegamento
al momento de pegar las hojas
naturales, ya que esto podria dafar

el papel.

Maqueta

Permite visualizar el proyecto

Emplear materiales de la
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facilitando asi su planificacion, y
de la misma manera generar

expectativa al usuario.

naturaleza al momento de la
costruccion de la tienda y procurar
tener suficientes espacios para la

exposicion de los productos.

Post en redes

Publicar contenido de alta calidad

Ser constante al momento de la

sociales y relevante posiciona a la marca. publicacion de contenidos.
Esto aumenta la credibilidad y la Crea post sobre tenas relevantes
confianza de la audiencia, lo que relacionados a la marca, por
puede influir en las decisiones de ejemplo: informacién sobre uso de
compra. un producto, consejos, reel sobre
recetas con los productos que se
venden en la tienda.
Crea encuestas y sorteos para
incrementar la audiencia.
Gorra Al llevar una gorra con el logo y Considerar la opcion de

disefio de la marca, los usuarios
se convierten en embajadores de
la marca cada vez que la usan en
publico. Esto crea oportunidades
constantes de exposicion de la

marca.

personalizar las gorras con el
nombre o flores bordadeas a mano

para hacerlas aun mas atractivas.
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4.4, Resultado 4: Evaluar — Testeo

4.4.1. Focus Group

El Focus Group es un método investigativo el cual tiene como funcién obtener
feedbacks acerca de productos o servicios de una empresa. De manera que se aplicé una
serie de preguntas (ver anexo 9 y 10) a diferentes participantes que fueron un disefiador

gréafico y tres emprendedores (ver anexo 11), acerca de la marca desarrollada.

Al emplear este método se obtuvieron criterios sobre el aspecto de la identidad
visual los participantes del Focus Group expresaron que la cromatica era la adecuada ya
gue trasmitia una sensacién de calidez y naturalidad. Al mismo tiempo varios participantes
destacaron la representacion del achiote como elemento que representa la cultura de la
comunidad Santodominguefia. En general, se valor6 positivamente la identidad visual,

aunque se identificaron areas clave para mejoras.
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5. DISCUSION

La investigacion realizada sobre la identidad visual de la Tienda Comunitaria del
JBPJM se centrd en responder los objetivos planteados de tal forma que se logré cubrir la
necesidad fundamental de crear una identidad visual coherente. Ademas, se pudo
identificar de qué modo dicha identidad visual generé un impacto en el publico objetivo. Asi
como Carhuayo et al., (2023) corrobora en su investigacién, una identidad visual bien
definida no solo aumenta la visibilidad de la tienda, sino que también fortalece la lealtad de
los clientes y atrae a nuevos visitantes. En consecuencia, la tienda comunitaria del JBPIM
no solo logré diferenciarse de sus competidores, sino que también cre6 una imagen de

marca que resuena profundamente con sus valores y mision.

Uno de los objetivos clave fue definir los requisitos formales, conceptuales y
estratégicos que la identidad visual. Los descubrimientos revelan que se consigui6
desarrollar de forma exitosa estos requerimientos, desde la conceptualizacién de la fase
inicial hasta la implementacion final de la identidad visual de la tienda comunitaria,
considerando el manual de marca y el proceso de desarrollo de las estrategias digitales e
impresas, se priorizé la cohesion con los valores del JBPJM. Coincidiendo con lo
mencionado por deBara (2017) es vital crear disefios que representen fielmente la identidad
para asegurar una percepcion positiva por parte de la audiencia. De tal forma que se
realizaron revisiones para asegurar que cada elemento visual no solo fuera estéticamente

atractivo, sino también efectivo en comunicar la mision y vision de la tienda.

En cumplimiento con el segundo objetivo, se planteé determinar conceptos visuales
y referentes que se alineen con la identidad y valores de cada emprendimiento, de forma
gue se garantiza la autenticidad y atractivo visual. Tal como lo expreso Arias et al., (2019) la
fase definir del Design Thinking, implicé redefinir el problema o desafio identificado y

recolectar diversas perspectivas, lo cual facilita una comprension mas profunda. Punto que
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se logré mediante la aplicacion diferentes entrevistas a las muestras seleccionadas para

obtener informacion clave al momento de desarrollar el concepto generador.

Como tercer objetivo, se plante6 desarrollar prototipos manuales, digitales e
impresos que sigan criterios estratégicos alineados con el concepto de tienda comunitaria.
En contraste con lo mencionado por Capriotti (1992), citado por Valdivia (2020) la identidad
visual comprende un conjunto de simbolos y elementos que contribuyen a crear una
identidad distintiva. Esto requiere considerar una variedad de recursos graficos visuales que
respalden dicha identidad. Durante la fase idear del Design Thinking, se crearon estrategias
digitales e impresas, las cuales aseguran consistencia y reconocimiento en redes sociales y

en el mercado locales.

Como ultimo objetivo se plante6 evaluar como la identidad visual contribuye al
reconocimiento y éxito sostenible en el mercado de productos o servicios ofrecidos por los
emprendimientos en Santo Domingo. De manera que se aplico la técnica del Focus Group
la cual segun el estudio de Muguira (2024) consiste en una retroalimentacion especifica y
objetiva. En contraste con los resultados al aplicar el Focus Group se obtuvo una visién
clara sobre la experiencia visual de los posibles consumidores. Permitié analizar puntos de
mejora de tal manera que se logré optimizar la identidad visual para alcanzar un mayor

reconocimiento.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Se concluye que los conceptos y aspectos significativos, resultaron estratégicos
para el desarrollo de la identidad visual adaptable para la tienda comunitaria del JBJPM,
ofreciendo una base soélida para el crecimiento y posicionamiento de los emprendedores

locales en Santo Domingo.

Se determina que gracias a la obtencion de los requisitos formales y conceptuales
idoneos, se logra establecer los diferentes elementos visuales considerados para
desarrollar la identidad visual y que esta se alinea a los valores y la personalidad de la

tienda comunitaria.

Se concluye que la marca respaldada por un manual de identidad, refleja el
resultado de la identidad visual, y que los prototipos digitales e impresos crean cohesion y
consistencia en la presentacién visual de la marca, la cual funciona como estrategia de

posicionamiento.

Finalmente se concluye que la retroalimentacion de la marca permite sostener que
las conclusiones tedricas y practicas de este estudio reflejan una correcta estructuracion y
contribuye significativamente al reconocimiento y éxito de los productos y servicios
ofrecidos por los emprendedores. Esto impulsa el desarrollo econémico local y fomenta una

cultura corporativa apropiada.

6.2. Recomendaciones

Realizar revisiones periddicas para garantizar que los disefios desarrollados logren
representar fielmente los valores de la marca y se logre la conexién con el puablico obijetivo,
de igual manera se debe considerar realizar ajustes necesarios para lograr la efectividad en
la comunicacién. Durante estas revisiones, es importante analizar como los elementos

visuales, como el logo, la tipografia y los colores, reflejan la esencia de la marca y resuenan
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con las percepciones y expectativas del publico. Ademas, estas evaluaciones deben
considerar las tendencias emergentes en disefio y las respuestas del mercado para

asegurarse de que la marca se mantenga competitiva y atractiva.

Se sugiere aplicar el logotipo de manera pertinente y estratégica en todos los
materiales de comunicacion, tanto impresos como digitales, asegurando su correcta
reproduccion en diferentes tamafios y formatos. Asimismo, es importante mantener la
integridad del logotipo y evitar modificaciones no autorizadas que puedan comprometer su

reconocimiento y significado.

Para enfocarse en desarrollar estrategias digitales e impresas que permitan adaptar
la identidad visual a diferentes contextos y plataformas, que siempre vayan de la mano de la
linea grafica desarrollada, se sugiere la participacion de un disefiador gréafico, ya que es
crucial en este proceso para asegurar la calidad de cada aplicacion. Para lograrlo, es
esencial utilizar el manual de marca como guia. Ademas, se recomienda la implementacion
de materiales ecolégicos para la creacién de futuras estrategias impresas, por ejemplo:

papel reciclado o papel plantable.

Se recomienda brindar seguimiento mediante una encuesta focalizada de la
EcoTienda para evaluar la percepcién que los usuarios tienen de la marca y de ser
necesario realizar ajustes orientados por un profesional en el disefio grafico. Esta encuesta

debe abarcar aspectos sobre la calidad e importancia del producto.
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8. ANEXO

Anexol: Carta de intervencién a el JIBPIM

Catélica de'. Ecuador M I G O INVESTIGACION Y POSTGRADOS

Seréis mis testigos

E’m\ Pontificia Universidad | SANTO DIRECCION DE
&L DOMIN

Santo Domingo, 15 de diciembre de 2023

Atencién
Mg. Santiago Paul Bravo Sinchez |
COORDINADOR JARDIN BOTANICO PADRE JULIO MARRERO

Presente. -

Reciba un atento saludo de quienes formamos parte de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, Sede
Santo Domingo.

Por medio del presente informo a usted que PRIETO ANDRADE LUCIA KATHERINE, con C.C:
1722426788 es estudiante del 7mo nivel, asignatura Investigacion Aplicada, Escuela de DISENO. Actualmente
se encuentra elaborando su Trabajo de Titulacién denominado: IDENTIDAD VISUAL PARA LA TIENDA
COMUNITARIA DEL JARDIN BOTANICO PADRE JULIO MARRERO COMO ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS OFERTADOS POR MUJERES EMPRENDEDORAS EN SANTO
DOMINGO; por tal motivo, solicito muy comedidamente, se le permita desarrollar en su Institucion las
siguientes actividades:

ACTIVIDADES:

1. Elaborar un disefio de identidad visual que refleje los valores del Jardin Botanico Padre Julio Marrero y la
esencia de los productos ofrecidos por mujeres emprendedoras.

2. Aplicar encuestas para recopilar informacion sobre las persepciones de la audiencia sobre la implementacion
de una tienda comunitaria en el campus y a posibles consumidores para comprender susopiniones sobre los
productos y la conexi6n entre la identidad visual y sus decisiones de compra.

3. Desarrollar estrategias especificas de posicionamiento para destacar los productos ofrecidos por
mujeresemprendedoras en Santo Domingo.

4. Crear un manual de marca que establezca pautas claras para la implementacion coherente de la identidad
visual en diversos medios y soportes.

El estudiante deberd la disciplina d

normativas necesarias para su desempeiio.

su estancia en la Institucion, asi como acogerse a las

Es necesario aclarar que los resultados de la investigacion seran difundidos, mismos que previamente deberdn
ser comunicados a su persona a partir de lo cual le emitird una carta que avale el impacto generado.

De antemano le agradezco su amable atencién y ayuda en formar profesionales idoneos para seryi

Cordialmente,

S AUCE | 38VRGo

DIRECTOR DE INVESTIGACION Y POSGRADOS PUCE SD
C.1: 0959775016

dipostgradosd@pucesd.edu.cc

(02)3702868 Ext. 204

Direccién: Via a Chone Km. 2.
cédigo postal: 230203 / Teléfono: (593- 0993283425)
Santo Domingo - Ecuador / www.pucesd.edu.ec



Anexo 2: Carta de impacto

ém%, Pontificia Universidad | SANTO o JARDIN BOTANICO
N[ Catélicadel Ecuador | DOMINGO PADRE JULIO MARRERO
Seréis mis testigos

Santo Domingo, 12 de septiembre de 2024

Ph.D.

Yullio Cano de la Cruz

DIRECTOR DE INVESTIGACION Y POSTGRADOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE SANTO
DOMINGO

Presente.-

De mi consideracion:
Reciba un cordial saludo y deseos de éxitos en sus delicadas funciones.

Por medio del presente, pongo en su conocimiento que el proyecto de disertacion
de grado titulado IDENTIDAD VISUAL PARA LA TIENDA COMUNITARIA DEL
JARDIN BOTANICO PADRE JULIO MARRERO COMO ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS OFERTADOS POR EMPRENDEDORES
EN SANTO DOMINGO; elaborado por la Srta. Prieto Andrade Lucia Katherine,
ha favorecido al desarrollo de una identidad visual para la Tienda Comunitaria,
generando un impacto positivo en la percepcion y posicionamiento de la marca en
el entorno local.

Por la atencion dada a la presente, me suscribo de usted.

Atentamente,

Santiago Paul Bravo Sanchez

DIRECTOR CIENTIFICO

JARDIN BOTANICO PADRE JULIO MARRERO

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE SANTO
DOMINGO

Cédigo postal: 230203 / Teléfono: (593) 0988958193
Santo Domingo - Ecuador / www.pucesd.edu.ec | www.jardinbotanico.org

o4
fYQin@ddJ PocEsD Ll

Direccién: Via a Chone Km. 2. ¢ '( )
{i:""-'f;r

BCUADOR
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Anexo 3: Unidad de andlisis sujeta a investigacion
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Tienda comunitaria del JBPIM

Poblacidn Participantes

Estudiantes de la PUCE 1500 estudiantes

Integrantes del proyecto 3 administrativos

40 mujeres

emprendedoras

Poblacion total 1543 personas
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Anexo 4: Preguntas de la entrevista en profundidad aplicada a estudiantes

¢,Crees que el aspecto visual de la tienda y productos influira en tu compra habitual?

¢, Cudl seria tu nivel de interés en los productos ofrecidos por la tienda comunitaria de

mujeres emprendedoras?

¢, Qué opinas sobre la idea de tener una tienda comunitaria gestionada por mujeres

emprendedoras en el campus universitario?

¢, Como percibes la importancia de la participaciéon activa de mujeres emprendedoras en la

tienda comunitaria del JBPIJM?
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Anexo 5: Preguntas de la entrevista en profundidad aplicada a mujeres

emprendedoras

¢, Como visualiza la identidad visual para la tienda comunitaria del JBPIM?

¢, Como consideras que la estrategia de posicionamiento puede influir en la percepcién y

preferencia de los consumidores hacia sus productos?

¢ Cbémo considera que la tienda comunitaria del JBPJM puede atraer a un publico més amplio

a tus productos como emprendedora?

¢ Cémo describiria su nivel de participacion en el proyecto?
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Anexo 6: Entrevista en profundidad aplicada a encargados del JBPJM

¢, Como perciben la importancia de la identidad visual en la tienda comunitaria del JBPJM

para destacar en el mercado de Santo Domingo?

¢, Como planifica el establecimiento del JBPJM implementar estrategias especificas de
posicionamiento para destacar la tienda comunitaria de mujeres emprendedoras en Santo
Domingo, considerando la dimension de la identidad visual como parte integral de dicha

estrategia?

¢, Como planea el establecimiento del JBPJM garantizar la accesibilidad de la tienda

comunitaria para asegurar que sea facilmente alcanzable para todos?

¢, Como se esta promoviendo y facilitando la participacion activa de las mujeres
emprendedoras en la toma de decisiones y la configuracion de la tienda comunitaria del

JBPJIM?
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Anexo 7: Ficha de entrevista en profundidad

Muestra: Estudiantes universitarios de la PUCE

Numero de fichas a completar: 15 fichas

CATEGORIA DIMENSIONES PREGUNTA

Identidad visual ~ Aspecto visual ¢ Crees que el aspecto visual de la tienda y productos

influira en tu compra habitual?

Posicionamiento  Estrategia ¢,Cudl seria tu nivel de interés en los productos

ofrecidos por la tienda comunitaria de mujeres

emprendedoras?
Tienda Accesibilidad ¢, Qué opinas sobre la idea de tener una tienda
comunitaria comunitaria gestionada por mujeres emprendedoras en

el campus universitario?

Mujeres Participacion ¢, Como percibes la importancia de la participacion
emprendedoras activa de mujeres emprendedoras en la tienda

comunitaria del IBPIM?

Muestra: Encargados del JBPJM

Numero de fichas a completar: 3 fichas

CATEGORIA DIMENSIONES PREGUNTA

Identidad visual ~ Aspecto visual ¢ Como perciben la importancia de la identidad visual en
la tienda comunitaria del JBPJM para destacar en el

mercado de Santo Domingo?

Posicionamiento  Estrategia ¢, Cémo planifica el establecimiento del JBPJM

implementar estrategias especificas de posicionamiento
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para destacar la tienda comunitaria de mujeres
emprendedoras en Santo Domingo, considerando la
dimensién de la identidad visual como parte integral de

dicha estrategia?

¢, Como planea el establecimiento del JBPJM garantizar
la accesibilidad de la tienda comunitaria para asegurar

que sea facilmente alcanzable para todos?

Tienda Accesibilidad
comunitaria

Mujeres Participacion
emprendedoras

¢, Como se esta promoviendo y facilitando la
participacion activa de las mujeres emprendedoras en
la toma de decisiones y la configuracién de la tienda

comunitaria del JBPJM?

Muestra: Mujeres emprendedoras

Numero de fichas a completar: 3 ficha

CATEGORIA DIMENSIONES PREGUNTA

Identidad visual ~ Aspecto visual

¢ Como visualiza la identidad visual para la tienda

comunitaria del IBPIM?

Posicionamiento  Estrategia

¢, Como consideras que la estrategia de
posicionamiento puede influir en la percepcién y

preferencia de los consumidores hacia sus productos?

Tienda Accesibilidad ¢, Como considera que la tienda comunitaria del JBPIJM

comunitaria puede atraer a un publico mas amplio a tus productos
como emprendedora?

Mujeres Participacién ¢, Como describiria su nivel de patrticipacion en el

emprendedoras

proyecto?




Anexo 8: Validacién de Fichas para la entrevista en profundidad

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
Titulo del proyecto: IDENTIDAD VISUAL PARA LA TIENDA COMUNITARIA DEL
JARDIN BOTANICO PADRE JULIO MARRERO COMO ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS OFERTADOS POR MUJERES
EMPRENDEDORAS EN SANTO DOMINGO.

Nombre de estudiante:

Lucia Katherine Prieto Andrade

Experto: Fernandez Avellan Tania Cristiana

Problema: La falta de una identidad visual para la tienda comunitaria del Jardin
Botanico Julio Padre Marrero afecta el posicionamiento de los productos desarrollados
por las mujeres emprendedoras.

Objetivo de estudio: Desarrollar una identidad visual para la tienda comunitaria del
Jardin Botanico Padre Julio Marrero para posicionar los productos ofertados por
mujeres emprendedoras

La finalidad de la utilizaciéon del instrumento a emplear es obtener informacién de
los estudiantes de la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador-Sede Santo Domingo,
de las personas encargadas del Jardin Botanico Padre Julic Marrero y de las mujeres
emprendedoras, con la finalidad de esclarecer puntos especificos para la investigacion

y desarrollo de la identidad visual.

Muestra de estudio: Se ha determinado para su seleccién una muestra compuesta
por 15 estudiantes de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador-Sede Santo
Domingo, asi como a 3 responsables del JBPJM y a 5 mujeres emprendedoras,
sumando un total de 23 participantes en el estudio.

Instrumentos de investigacién: Se elaboraron tres fichas para la entrevista en
profundidad (Ver tabla 1, 2 ,3), sin embargo se analizaron las mismas dimensiones

(aspecto visual, estrategia, accesibilidad y participacion), las cuales son usadas para

guiar la entrevista, cabe mencionar que aunque las mismas dimensiones son aplicadas
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Tabla 3. Ficha de entrevista en profundidad para las mujeres emprendedoras

CATEGORIA DIMENSIONES | PREGUNTA

Identidad visual Aspecto visual | ;Como visualiza la identidad visual para la tienda comunitaria
del Jardin Botanico Padre Julio Marrero (JBPJM)?

Posicionamiento | Estrategia ¢ Como considera usted que la identidad visual puede
asegurar posicionamiento y preferencia de los consumidores
hacia sus productos?

Tienda Accesibilidad ¢ Como considera que la tienda comunitaria del JBPJM puede

comunitaria atraer a un publico mas amplio a sus productos como
emprendedora?

Mujeres Participacion ¢,Como describiria su nivel de participacién en el proyecto de

emprendedoras la tienda comunitaria del JBPJM?

Objetivo: Determinar si los instrumentos de investigacion, retinen los indicadores

mencionados y evaluar si ha sido excelente, muy bueno, bueno, regular o deficiente,

colocando un marca (X) en el casillero correspondiente.

N° | Indicadores

Definicion

Excelente | Muy Bueno | Regular | Deficiente

bueno

1 Claridad y
precision

Los rasgos
cualitativos
estan
redactados de
forma clara y
precisa, sin
ambigliedades.

2 Coherencia

Los rasgos
cualitativos

gquardan
relacion con las

variables e
indicadores del
proyecto.

3 Validez

Los rasgos
cualitativos han
sido redactados
teniendo en
cuenta la
validez de
contenido y
criterio

4 Organizacion

La estructura es
adecuada.
Comprende la
presentacion,
agradecimiento,
datos
demogréficos,
instrucciones.
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en todas las entrevistas, estas se adaptaron segln el contexto de cada muestra

seleccionada para la elaboracion de las preguntas, con el fin de obtener informacién

mas precisa y pertinente sobre el tema planteado.

Tabla 1. Ficha de entrevista en profundidad para los Estudiantes universitarios de la

PUCE-Sede Santo Domingo

CATEGORIA DIMENSIONES | PREGUNTA

Identidad visual | Aspecto visual | ;Crees que el aspecto visual de la tienda comunitaria del
Jardin Botanico Padre Julio Marrero(JBPJM) y de los
productos ofertados por la misma, influira en tu compra
habitual?

Posicionamiento | Estrategia ¢, Cudl seria tu nivel de interés en los productos ofrecidos por
la tienda comunitaria del JBPJM?

Tienda Accesibilidad ¢ Qué opinas sobre la idea de tener una tienda comunitaria

comunitaria gestionada por mujeres emprendedoras en el campus
universitario?

Mujeres Participacion ¢, Como percibes la importancia de la participacién activa de

emprendedoras mujeres emprendedoras en la tienda comunitaria del JBPJM?

Tabla 2. Ficha de entrevista en profundidad para los encargados del JBPIM

CATEGORIA DIMENSIONES | PREGUNTA

Identidad visual Aspecto visual | ;Como percibe la importancia de la identidad visual en la
tienda comunitaria del Jardin Botanico Padre Julio Marrero
(JBPJM) para destacar en el mercado de Santo Domingo?

Posicionamiento | Estrategia ¢ Como planifica el JBPJM implementar estrategias
especificas de posicionamiento para destacar la tienda
comunitaria de mujeres emprendedoras en Santo Domingo,
considerando la identidad visual como parte integral de dicha
estrategia?

Tienda Accesibilidad ¢ Como proyecta el establecimiento del JBPJM garantizar la

comunitaria accesibilidad de la tienda comunitaria a la ciudadania para
asegurar que sea facilmente alcanzable para todos?

Mujeres Participacion ¢ Como se esta promoviendo y facilitando la participacion

emprendedoras activa de las mujeres emprendedoras en la toma de

decisiones y la configuracion de la tienda comunitaria del
JBPJM?




5 Extension El nimero de
rasgos
cualitatives no X
es excesivo y
esta en relacion
a las variables.

6 Inocuidad Los rasgos
cualitativos no
constituyen un x
riesgo para el
encuestado.

En consecuencia, los instrumentos pueden ser aplicados.

Enero del 2024

FERNANDEZ AVELLAN TAMA CRISTINA

Firma del experto

C.l. 1311423634
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
Titulo del proyecto: IDENTIDAD VISUAL PARA LA TIENDA COMUNITARIA DEL
JARDIN BOTANICO PADRE JULIO MARRERO COMO ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS OFERTADOS POR MUJERES
EMPRENDEDORAS EN SANTO DOMINGO.

Nombre de estudiante:

Lucia Katherine Prieto Andrade

Experto: Cristébal Mayorga, Mg.

Problema: La falta de una identidad visual para la tienda comunitaria del Jardin
Botanico Julio Padre Marrero afecta el posicionamiento de los productos desarrollados
por las mujeres emprendedoras.

Objetivo de estudio: Desarrollar una identidad visual para la tienda comunitaria del
Jardin Botanico Padre Julio Marrero para posicionar los productos ofertados por
mujeres emprendedoras

La finalidad de la utilizacién del instrumento a emplear es obtener informacion de
los estudiantes de la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador-Sede Santo Domingo,
de las personas encargadas del Jardin Botanico Padre Julio Marrero y de las mujeres
emprendedoras, con la finalidad de esclarecer puntos especificos para la investigacion

y desarrollo de la identidad visual.

Muestra de estudio: Se ha determinado para su seleccién una muestra compuesta
por 15 estudiantes de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador-Sede Santo
Domingo, asi como a 3 responsables del JEPJM y a 5 mujeres emprendedoras,

sumando un total de 23 participantes en el estudio.
Instrumentos de investigacién: Se elaboraron tres fichas para la entrevista en
profundidad (Ver tabla 1, 2 ,3), sin embargo se analizaron las mismas dimensiones

(aspecto visual, estrategia, accesibilidad y parcipacion), las cuales son usadas para guiar




la entrevista, cabe mencionar gue aunque las mismas dimensiones son aplicadas en

todas las entrevistas, estas se adaptaron seglin el contexto de cada muestra

seleccionada para la elaboracion de las preguntas, con el fin de obtener informacién

mas precisa y pernente sobre el tema planteado.

Tabla 1. Ficha de entrevista en profundidad para los Estudiantes universitarios de la

PUCE-Sede Santo Domingo

CATEGORIA DIMENSIONES | PREGUNTA

Identidad visual | Aspecto visual | ;Crees que el aspecto visual de la tienda comunitaria del
Jardin Botanico Padre Julio Marrero(JBPJM) y de los
productos ofertados por la misma, influira en tu compra
habitual?

Posici ient Estrategi

osiclonamiento siralegia ¢ Cual seria tu nivel de interés en los productos ofrecidos por

la tienda comunitaria del JBPJM?

Tienda Accesibilidad : _ ) o

comunitaria ¢Qué opinas sobre la idea de tener una tienda comunitaria
gestionada por mujeres emprendedoras en el campus
universitario?

Participacié
Mujeres ardielpacion ¢ Cémo percibes la importancia de la participacién activa de
emprendedoras mujeres emprendedoras en la tienda comunitaria del JBPJM?

+}+ Tabla 2. Ficha de entrevista en profundidad para los encargados del JBPIM

CATEGORIA DIMENSIONES | PREGUNTA

Identidad visual | Aspecto visual _ ) ) o _
¢ Como percibe la importancia de la identidad visual en la
tienda comunitaria del Jardin Botanico Padre Julio Marrero
(JBPJM) para destacar en el mercado de Santo Domingo?

Posicionamiento | Estrategia
¢ Como planifica el JBPJM implementar estrategias
especificas de posicionamiento para destacar la tienda
comunitaria de mujeres emprendedoras en Santo Domingo,
considerando la identidad visual como parte integral de dicha
estrategia?

Tienda Accesibilidad ¢ Como proyecta el establecimiento del JBPJM garantizar la

comunitaria accesibilidad de la tienda comunitaria a la ciudadania para

asegurar que sea facilmente alcanzable para todos?
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Mujeres
emprendedoras

Participacion

¢ ¢ Como se esta promoviendo y facilitando la participacion
activa de las mujeres emprendedoras en la toma de
decisiones y la configuracion de la tienda comunitaria del
JBPJM?

Tabla 3. Ficha de entrevista en profundidad para las mujeres emprendedoras

CATEGORIA DIMENSIONES | PREGUNTA
Identidad visual | Aspecto visual
© sua Spacia viaus ¢, Como visualiza la identidad visual para la tienda comunitaria

del Jardin Botanico Padre Julio Marrero (JBPJM)?

Posicionamiento | Estrategia : o _
(Como considera usted que la identidad visual puede
asegurar posicionamiento y preferencia de los consumidores
hacia sus productos?

Tienda Accesibilidad . ) L

comunitaria ¢ Como considera que la tienda comunitaria del JBPJM puede
atraer a un publico mas amplio a sus productos como
emprendedora?

Participacion ¢ Como describiria su nivel de participacion en el proyecto de
Mujeres la tienda comunitaria del JBPJM?
emprendedoras

Objetivo: Determinar si los instrumentos de investigacién, retnen los indicadores
mencionados y evaluar si ha sido excelente, muy bueno, bueno, regular o deficiente,

colocando un marca (X) en el casillero correspondiente.

N° | Indicadores

Definicion

Excelente | Muy Bueno | Regular | Deficiente
bueno

1 Claridad y
precision

Los rasgos
cualitativos
estan
redactados de
forma clara y
precisa, sin
ambigiiedades.

2 Coherencia

Los rasgos
cualitativos
guardan
relacién con las
variables e
indicadores del
proyecto.
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3 Validez Los rasgos x
cualitativos han
sido redactados
teniendo en
cuenta la
validez de
contenido y
criterio

4 Organizacion | La estructuraes | x
adecuada.
Comprende la
presentacion,
agradecimiento,
datos
demogréficos,
instrucciones.

5 Extension El nimero de x
rasgos
cualitativos no es
excesivo y esta
en relacion a las
variables.

6 Inocuidad Los rasgos x
cualitativos no
constituyen un
riesgo para el
encuestado.

En consecuencia, los instrumentos pueden ser aplicados.

Enero del 2024

Firma del experto I

C.l. 1717508210
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Anexo 9: Preguntas del Focus Group aplicada a disefiadores
¢ Considera que esta identidad visual sigue las tendencias actuales de disefio?
¢ El'logotipo tiene un disefio balanceado y proporcionado?
¢ Los colores utilizados tienen buen contraste y armonia?
¢La combinacién de colores es adecuada para la marca?

¢ Considera que el logotipo es adaptable a diferentes tamafios y soportes?
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Anexo 10: Focus Group publico objetivo
¢, Consideras que el logotipo es facil de reconocer?
¢, Te parece que la combinacion de colores y tipografia es legible?
¢ El'logotipo es claro y comprensible a primera vista?
¢La combinacién de colores es adecuada para la marca?

¢, Crees que esta identidad visual puede diferenciarse en el mercado?



Anexo 11: Respuestas del Focus Group

FOCUS GROUP DISENADOR GRAFICO
Titulo del proyecto: IDENTIDAD VISUAL PARA LA TIENDA COMUNITARIA DEL
JARDIN BOTANICO PADRE JULIO MARRERO COMO ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS OFERTADOS POR MUJERES
EMPRENDEDORAS EN SANTO DOMINGO.
Nombre de estudiante:

Lucia Katherine Prieto Andrade

1. ;Consideras que esta identidad visual sigue las tendencias actuales

de disefio?
a) Si
b) No

2. ¢ Ellogotipo tiene un disefio balanceado y proporcionado?
a) Si
b) No

3. ¢ Los colores utilizados tienen buen contraste y armonia?
a) Si
b) No

4. ;La combinacion de colores es adecuada para la marca?
a) Si
b) No

5. ¢ Considera que el logotipo es adaptable a diferentes tamafos y
soportes?
a) Si
b) No
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FOCUS GROUP PUBLICO OBJETIVO
Titulo del proyecto: IDENTIDAD VISUAL PARA LA TIENDA COMUNITARIA DEL
JARDIN BOTANICO PADRE JULIO MARRERO COMO ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS OFERTADOS POR MUJERES
EMPRENDEDORAS EN SANTO DOMINGO.
Nombre de estudiante:

Lucia Katherine Prieto Andrade

6. (Consideras que el logotipo es facil de reconocer?

&)-Si
d) No

7. ¢(Te parece que la combinacién de colores y tipografia es legible?

&)-Si
d) No

8. (Ellogotipo es claro y comprensible a primera vista?

d) No

9. ;La combinacién de colores es adecuada para la marca?

o)-Si
d) No

10. ;Crees que esta identidad visual puede diferenciarse en el
mercado?
c) Si
d) No
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FOCUS GROUP PUBLICO OBJETIVO

Titulo del proyecto: IDENTIDAD VISUAL PARA LA TIENDA COMUNITARIA DEL
JARDIN BOTANICO PADRE JULIO MARRERO COMO ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS OFERTADOS POR MUJERES
EMPRENDEDORAS EN SANTO DOMINGO.

Nombre de estudiante:

Lucia Katherine Prieto Andrade

6. ;Consideras que el logotipo es facil de reconocer?

e
=
9]

7. ;Te parece que la combinacién de colores y tipografia es legible?

%

d) No

8. ;Ellogotipo es claro y comprensible a primera vista?

*

d) No

9. (La combinacidon de colores es adecuada para la marca?

=

10.;Crees que esta identidad visual puede diferenciarse en el

2

g

o [\
a.
o
=~
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FOCUS GROUP PUBLICO OBJETIVO

Titulo del proyecto: IDENTIDAD VISUAL PARA LA TIENDA COMUNITARIA DEL
JARDIN BOTANICO PADRE JULIO MARRERO COMO ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS OFERTADOS POR MUJERES
EMPRENDEDORAS EN SANTO DOMINGO.

Nombre de estudiante:

Lucia Katherine Prieto Andrade

6. ;Consideras que el logotipo es facil de reconocer?
c) Si
d) No

7. ¢Te parece que la combinacién de colores y tipografia es legible?
c) Si
d) No

8. (Ellogotipo es claro y comprensible a primera vista?
c) Si
d) No

9. ;La combinacidén de colores es adecuada para la marca?
c) Si
d) No

10.;Crees que esta identidad visual puede diferenciarse en el
mercado?
c) Si
d) No
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Anexo 12: Reporte Turniting

FTT_2024010_Prieto_Septiembre.docx

ORIGINALITY REPORT

9

SIMILARITY INDEX INTERNET SOURCES

O

PUBLICATIONS

%

STUDENT PAPERS

90



