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RESUMEN

La aplicaciéon de una Imagen Corporativa para Sweetland, es la
base fundamental para su posicionamiento en el mercado y
diferenciarlo de la competencia. La herramienta visual permite
fortalecer la comercializacion de productos y servicios con los que
cuenta la empresa y es de vital importancia para consolidarla como
tal. Para el desarrollo de esta imagen, se investiga principalmente
los componentes de mercado, como tipo de consumidores y lugares
de mercado. Adicionalmente, se realiza una encuesta como técnica
principal de investigacién para obtener informacion complementaria
de los posibles consumidores en el sector de Ibarra. A través de la
informacién obtenida se visualiza los resultados favorables y
desfavorables para la microempresa, que son de utilidad para el
desarrollo de la imagen.

Para la creacion de la imagen corporativa se plantea principalmente
la elaboracion de un Logotipo, que identifique a la microempresa
Sweetland, conjuntamente con un eslogan que comunique la oferta
principal de la empresa. Ademas, se presenta un manual
corporativo que contendra detalles y especificaciones para el buen
manejo de la marca en las diferentes aplicaciones, asi como un
catalogo online de los productos y servicios que Sweetland ofrece al
mercado. Finalmente, la creacion de la pagina web tiene como
base de disefio dos condiciones importantes, la imagen corporativa,
correspondiente a la aplicacion del manual y la plantilla web de la
plataforma que se utilizd, en este caso Joomla. En la pagina se
visualizan los principales productos de Sweetland, asi como
servicios adicionales, promociones, recetas y articulos de interés
para los consumidores. La navegacion del sitio se encuentra
concentrada en incentivar al usuario la decision de compra,

desplegando productos, promociones y demas.
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ABSTRACT

The application of a corporate image for Sweetland is essential to
adopt a recognized position in the market between the other
competitors. Visualization is a support tool to market Sweetland’s
products and services. In order to develop this image is necessary to
investigate and define the main market parts, such as customers,
and the main places where Sweetland is going to show its products.
Furthermore, a site survey or opinion poll is required to gather
enough information about potential customers. With this information
is possible to define good and bad aspects about Sweetland’s place
in the market.

First of all, to start with image creation is necessary to elaborate a
logo that shows what Sweetland represents, and a slogan that
communicates what Sweetland sells and offers to the market.
Besides, a corporate handbook is developed to write details and
specifications about managing the brand correctly in different
applications, and also an online catalog to show the main product
and services that Sweetland has.

Finally, a web page is created as the main component of this project.
The web page is based on the corporate image and Joomla, which is
the platform where the web page is developed. In this page, it is
possible to see Sweetlands products and services, interesting
articles and recipes for customers, besides the advertisement that
Sweetlands gives to its clients. The web page has been developed
to influence customers purchases because it is always deploying

products, services and advertisement
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CAPITULO |

1. El problema de investigacion

1.1. Antecedentes

Consecuencia de la alta demanda actual de la ciudadania Ibarrefa,
para festejos o dar gusto a algunos de sus antojos, nace como
emprendimiento familiar la microempresa Sweetland dedicada a ofertar

productos de reposteria que actualmente son entregados a domicilio.

Las empresas que se destacan a nivel mundial han desarrollado
una ldentidad Corporativa y una adecuada estrategia de comunicacion,
formando una Imagen Corporativa, reconocida entre publicos que se

relacionan directa o indirectamente con la empresa.

Uno de los factores importantes para que una empresa sea lider en
el mercado es la Imagen Corporativa, productos y servicios con los cuales
se sienten identificados. Esto genera un alto grado de credibilidad y
confianza hacia la misma, permitiéndole ser una empresa reconocida en

el medio local.

SWEETLAND ingresa al mercado como una organizacion dentro
del ambito gastrondémico, por lo que es conveniente crear una estrategia
para integrarla completamente al mercado. Ademas con la
implementacion de su servicio al publico dentro de una isla comercial es

necesario crear una Imagen Corporativa de la misma teniendo como



objetivos la identificacion, diferenciacion, posicionamiento y preferencias

de entre los principales expendedores de postres de la ciudad de Ibarra.

1.2. Planteamiento del problema.

Actualmente la microempresa no cuenta con una imagen
corporativa, la publicidad es inexistente, al crear una Imagen Corporativa
se lograra aplicarla a varios medios de comunicacién para fortalecer su

publicidad e imagen.

La inexistente promocién de productos en Sweetland, no permite el
reconocimiento de la empresa y obstaculiza su crecimiento. Publicitar la
marca la empresa traera como consecuencia el crecimiento y desarrollo

de Sweetland de manera progresiva.

Sweetland es una microempresa entre varias existentes en la
ciudad de Ibarra que no son conocidas. La falta de reconocimiento de la
marca limita la oferta de sus productos, al lograr que la marca sea
reconocida en la ciudad producira una mayor demanda de productos por

lo que su oferta y crecimiento se veran beneficiados.

Debido al poco reconocimiento de la microempresa, esta atraviesa
problemas econémicos que limitan la produccién, por lo que los costos de
produccion son elevados y generan menores ganancias. Sin embargo,
generando una imagen de marca aceptada se podra mitigar problemas

econdmicos y elevar la produccién.

Al crear una identidad grafica para Sweetland es posible generar
impacto para la aceptacion de los consumidores, tomando en cuenta que
el ser humano es atraido con mas facilidad por imagenes y colores, de

esta manera visualizar una imagen que impacte ayudara a que pueda ser



recordada y reconocida con mayor facilidad.

Es importante e indispensable la realizacion de este proyecto, que
surge de la necesidad de una identidad corporativa. Para estimular la

demanda de los productos que ofrece Sweetland.

1.3. Formulacion del problema.

¢ Permitira la creacién de la Imagen Corporativa con la aplicacion
de criterios de disefio y publicidad el reconocimiento y aceptacion
requeridos por la microempresa Sweetland para generar mayor

posicionamiento en la ciudad de Ibarra?

1.4. Delimitacion

Delimitacién de Unidades de Observacion
Empleados de Sweetland
Consumidores de postres de la ciudad de Ibarra.

Cafeterias y panaderias ofertantes de postres.

Delimitacién Espacial
Microempresa ubicada en las calles Vicente Maldonado 769 y Juan José

Flores en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.

Delimitacién Temporal

Esta investigacion se realizara durante los meses de octubre del
2012 a marzo del 2013



1.5. Objetivos:

Objetivo General.

. Posicionar a Sweetland para diferenciarla de la competencia,
a través de estrategias de comunicacion visual creando la ldentidad

Corporativa.

Objetivos Especificos

. Investigar los principales componentes de mercado para
definir la identidad corporativa de Sweetland.

. Identificar las principales caracteristicas que formaran parte
de la Identidad Corporativa.

. Disefar el manual corporativo con normas para la correcta
aplicacion de la marca en diferentes métodos comunicacionales.

. Disefiar un catalogo online con los productos que ofrece

Sweetland.

1.6. Justificacion.

El presente proyecto es de mucha importancia para consolidar
la microempresa Sweetland en relaciéon a la creacién de su Identidad
Corporativa para fortalece la comercializacion y distribucion de sus

productos.

Un producto puede ser identificado por su marca y material



publicitario aplicados y realizados en base a los lineamientos teérico-
practico que nos brindan las herramientas del Disefio Grafico. Se
pretende que dicho producto tenga una mejor aceptacion por parte de la

poblacién y sepa posicionarse en el mercado.

Se hace necesaria la Imagen Corporativa de la microempresa
Sweetland considerando que en la actualidad no existe una adecuada
promocién y difusion de la marca y los productos que oferta, dentro de la

ciudad de Ibarra.

De Ila implementacion de este proyecto se beneficiaria
directamente la microempresa Sweetland, que surge con una nueva
imagen hacia el mercado ya que en el mercado la imagen es de gran
relevancia para la aceptacion del producto y consecuentemente una mejor
comercializacién, lo que produce el aumento en las ventas y el incremento

de utilidades para los propietarios de microempresa y trabajadores.

Cuando la empresa es reconocida y aceptada en el mercado
empieza a incrementar sus ventas, por lo que requiere su ampliacién y
demanda mas mano de obra, por lo que aporta generando oportunidades

de trabajo para ciudadanos Ibarrefos.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 Fundamentacion Teédrica

2.1.1. Investigacién de mercado

Naresh Malhotra: la investigacion de mercados es "la
identificacion, recopilacion, analisis y difusion de la informacion de manera
sistematica y objetiva, con el proposito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y

oportunidades de mercadotecnia’.

Philip Kotler: La investigacion de mercados como "el disefio, la
obtencion, el analisis y la presentacion sistematicos de datos y
descubrimientos pertinentes para una situacion de marketing especifica

que enfrenta la empresa".

Richard L. Sandhusen: “La investigacion de mercados es "una
recopilacion sistematica, registro, analisis y distribucion de datos e

informacion sobre los problemas y oportunidades de mercadotecnia".

Peter Chisnall: “La investigacion de mercados "tiene que ver con
la recopilacion sistematica y objetiva, el analisis y la evaluacion de

informacion sobre aspectos especificos de Ilos problemas de



mercadotecnia para ayudar a la administracion a la hora de tomar

decisiones importantes".

2.1.1.1 Tipos de investigacion de mercado

Para Lyndon O. Brown en su obra Comercializacién y Analisis de

Mercado senala que:

La trascendencia adquirida por la investigacién de mercados en la
empresa moderna en los ultimos afios queda demostrada por su gran
difusién en aplicaciones diversas, algunas de ellas muy especializadas y

con procedimientos altamente técnicos.

Existen siete tipos basicos de investigacion de mercado y

distribucion que se presentan a continuacion:

. Analisis de las caracteristicas de mercado (cualitativo).
. Analisis del tamafio del mercado (cuantitativo)

. Andlisis de la distribucion.

. Andlisis de ventas

. Analisis de publicidad y promocién

. Analisis de productos

. Analisis de posicion competitiva y tendencias. (pag. 33)

2.1.1.2 Mercadeo y Comercializacion

Es la funcion que ajusta la oferta de las empresas a las siempre

cambiantes necesidades del mercado.



La comercializacidn se refiere a las actividades necesarias para
llevar los productos, bienes o servicios hasta al consumidor. Esto se logra
si los consumidores y las empresas estan satisfechos con el producto y

ganancias que reciben, respectivamente.

El mercadeo y la comercializacién son procesos que debe seguir al
proceso de produccion. Separar la produccién de la comercializacion no
es una tara facil ya que esta ultima implica producir. Si al transformar un
bien econdmico en otro mas interesante, se esta prestando un servicio, no
es menos cierto que al comercializar ese bien, el consumidor que lo

adquiere recibe un servicio.

2.1.1.3 El mercado de consumo

Los mercados de consumo estan integrados por los individuos o
familias que adquieren productos para su uso personal, para
mantenimiento y adorno del hogar. Por lo tanto, aqui podemos englobar

innumerables productos de todo tipo.

La frecuencia de compra depende de muchos factores; uno de
ellos es el tipo de producto: los productos duraderos no se consumen con
un solo uso, por lo cual se compran con menor frecuencia que los no
duraderos, es decir, aquellos que se consumen con uno O pPOCOS USOS

(por ejemplo, productos alimenticios).

Algunos son de compra diaria y rutinaria, por ejemplo, el periédico,
mientras que en otros hay mayor plazo entre dos adquisiciones sucesivas.
En algunos productos influyen mucho los avances tecnoldgicos (por

ejemplo, electrodomésticos).

La decision de compra depende también del tipo de producto. En



los de uso personal, la decisién es también personal. En cambio cuando
el producto afecta a la vida familiar, la decision de compra puede variar

mucho.

http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_

de_marketing.php?pg=8

2.1.1.4 El Consumidor

Un consumidor es una persona u organizacion que demanda
bienes o servicios proporcionados por el productor o el proveedor de
bienes o servicios. Es decir, es un agente econémico con una serie de
necesidades y deseos que cuenta con una renta disponible con la que
puede satisfacer esas necesidades y deseos a través de los mecanismos
de mercado. La legislacion que defiende al consumidor se denomina

Derecho del consumo.

También se define como aquél que consume o compra productos
para el consumo. Es por tanto el actor final de diversas transacciones

productivas.

http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor

2.1.1.4.1 Comportamiento del Consumidor

Se refiere a la conducta que los consumidores tienen cuando
compran, usan, evaluan y desechan productos y servicios que esperan
que satisfagan sus necesidades. El estudio del comportamiento del
consumidor es el estudio de como los individuos toman decisiones para
gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en asuntos

relacionados con el consumo.



El comportamiento del consumidor puede evaluarse a través de los

sistemas CRM (Gestion de las relaciones con los clientes).

http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor

2.1.1.4.2 Proceso de decision de compra del consumidor

En general, existen tres maneras de analizar las decisiones de

compra del consumidor:

. Modelos econémicos: Son en gran parte cuantitativos y se
basan en los supuestos de racionalidad y en el conocimiento casi
perfecto. El consumidor es visto como maximizador de su utilidad. La

teoria de juegos también se puede utilizar en algunas circunstancias.

. Modelos psicolégicos: Se concentran en los procesos
psicolégicos como motivacion y reduccidon de las necesidades. Son
cualitativos mas que cuantitativos y estan construidos sobre factores

socioldgicos como influencias familiares e influencias culturales.

. Modelos de comportamiento del consumidor: Son los

modelos utilizados por los responsables de marketing.

Las principales caracteristicas que influencian la compra final son:

. Estimulos externos: marketing (producto, precio, plaza,

promocién) y entorno (econémico, politico, legal, tecnolégico, social).

. Caja negra del comprador: factores del comprador y

proceso de decision del comprador.



. Decisiones de compra del comprador: eleccion del
producto, eleccion de la marca, eleccion del establecimiento, momento de

compra, cantidad comprada.

Los principales factores que influencian el comportamiento del

comprador son:

. Culturales: cultura, subcultura, clase social.
. Sociales: grupos de referencia, familia, roles y estatus.
. Personales: edad y fase del ciclo de vida, ocupacion,

circunstancias econdmicas, estilo de vida, personalidad y auto concepto.
. Psicolégicos:  motivacion,  percepcion,  aprendizaje,
creencias y actitudes.

El proceso de toma de decisiones del consumidor tiene los

siguientes pasos:
1. Reconocimiento del deseo o necesidad

2. Busqueda de informaciéon sobre productos que pueden

satisfacer las necesidades del comprador
3. Seleccion alternativa
4, Decision de compra
Comportamiento posterior a la compra

http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor

2.1.1.5. La Encuesta

En la actualidad la mayoria de los estudios de mercado que se
realizan emplean la encuesta como técnica principal de investigacion y
plantean otras técnicas para obtener informacion complementaria que se

usa en el disefio metodolégico y en el andlisis de resultados de la



encuesta. Las encuestan tienen diferentes técnicas, cuyas principales

caracteristicas son las siguientes:

Técnica de comunicacion.
Utiliza métodos de comunicacion para recolectar la informacion, el
objetivo analizado es consciente de estar participando en una

investigacion de mercados.

Técnica Cuantitativa
Esta técnica describe y cuantifica un comportamiento o conducta,
estadisticamente se conoce que los resultados de la muestra suelen

extrapolarse al del total.

Técnica Estatica
Se realiza en un determinado tiempo y ofrece informacién
solamente de las caracteristicas del mercado actual es decir en ese

momento.

Técnica Estructurada
Se usa un cuestionario estructurado como instrumento base de

recoleccion de informacién. La mayor parte de preguntas son cerradas.

2.1.2 La Identidad Corporativa

Capriotti (1999), define asi:

“Es la manifestacion fisica de la marca en los medios tangibles de
la misma, por medio de los cuales se identifica, se pone en contacto con
el exterior e interior de la organizacion. Ademas, en la practica la

Identidad Corporativa maneja el conjunto de los medios visuales y no



visuales empleados por una misma empresa para mostrarse a Si misma y
a todos sus publicos, basandose, precisamente en un plan de identidad

corporativa’.

En definitiva es un conjunto de elementos visuales que son
planificados para asi el publico pueda reconocer a la empresa y

diferenciarla de otras.

El manual de Identidad Corporativa incluye una marca y elementos
de soporte, generalmente coordinados por un grupo de lineas maestras
que se recogen en un documento. Estas lineas maestras establecen

como debe aplicarse la Identidad Corporativa.

. Identificando las paletas de colores.

. Tipografias.

. Organizacion Visual de paginas y otros métodos para

mantener la continuidad visual.

. Reconocimiento de marca a través de todas las aplicaciones

fisicas de la misma.

. Los soportes en que mas habitualmente se refleja la imagen
de marca son: papeleria de oficina, hojas membretadas, sobres
membretados, tarjetas personales, facturas, notas de venta, afiches,

volantes, entre otros.



2.1.2.1 Formacion de la Identidad Corporativa

e ElI Nombre

CHAVES Norberto, (2001), en su obra Imagen Corporativa dice:

Los nombres pueden producirse mediante muy diversos
mecanismos linguisticos y adoptan, por lo tanto, muy diversos aspectos:
desde el de un signo arbitrario abstracto hasta una expresion claramente
denotativa de la identidad de la institucion, pasando por una amplia gama
de variantes intermedias. Una tipologia empirica que recoja las
modalidades de denominacion institucional predominantes podria
componerse de cinco tipos basicos — y sus formas mixtas —, a saber: la
descripcion (enunciacién sintética de los atributos de identidad de la
institucién); la simbolizacién (alusién a la institucidn mediante una imagen
literaria); el patronimico (alusién a la institucién mediante el nombre propio
de una personalidad clave de la misma — duefio, fundador.); el toponimo
(alusion al lugar de origen o area de influencia de la instituciéon), y la
contraccion (construccion artificial mediante iniciales, fragmentos de

palabras, etc.). (pag. 41)

Establecer el nombre es la primera actividad en la creacién de una
marca. El nombre va a ser el primer elemento que sirva para identificar y
diferenciar a la empresa de sus competidores. Se puede conocer al
nombre como la denominacion de la individualidad que se visualiza ante

el consumidor.

Para seleccionar el nombre de la empresa, es necesario llevar a
cabo un estudio que nos permita encontrar la opcion que e relacione de

mejor manera con la filosofia y realidad de la empresa y por supuesto con



el tipo de productos que la misma ofrece. EI nombre que escojamos debe

ser original, atractivo, sencillo y recordable.

En el éxito de un nombre influyen varios factores como el marco
cultural, la estrategia de mercado que se utilice y el volumen de la

inversioén publicitaria.

¢ La Administracion Del Nombre

La administracion del nombre es uno aspecto importantes en el
manejo de un producto. Utilizar nombres creativos como Guitig, Kolynos o
Guillete que tienen gran éxito transformandose en genéricos y llevandolos

a ser un referente en su rama comercial.

Sin embargo esta situacion puede tornarse perjudicial cuando
desemboca en la pérdida de una marca comercial y es cuando
precisamente que se vuelve genérica. De esta manera, existen marcas
descriptivas como leche de magnesia o aceite mineral y marcas sin

significado alguno como aspirina, kerosene o celofan.

* El Logotipo

CHAVES Norberto, (2001), en su obra Imagen Corporativa dice:

“A la capacidad identificadora del nombre como signo puramente
verbal, su version visual — basicamente grafica — agrega nuevas capas de
significacién. Esas capas refuerzan la individualidad del nombre al
incorporar atributos de la identidad institucional. Mediante este
mecanismo, la «denominacién» comienza a asociarse a la

«identificacion» en sentido estricto”.



El logotipo aparece asi como un segundo plano de individualizacion
institucional, analoga a lo que en el individuo es la firma autégrafa
respecto de su nombre. El logotipo puede definirse entonces como la

version grafica estable del nombre de marca. (pag. 43)

Un logotipo es un grupo de letras, simbolos, abreviaturas, cifras...,
que unidas en solo bloque para facilitar una composicién tipografica
forman la firma de la organizacién. Tiene que ser aplicable a todo tipo de

material grafico.

Significado de las formas geométricas:

. Circulo. Tiene multiples significados: Proteccion,
inestabilidad, totalidad, infinitud, calidez, cerrado.

. Cuadrado. Se asocia a ideas de estabilidad, permanencia,
torpeza, honestidad, rectitud, esmero y equilibrio.

. Triangulo. Puede tener un fuerte sentido de verticalidad
siempre que lo representemos por la base. Se le asocian significados de
accion, conflicto y tensién. Representado por uno de los lados, imagen de

dinamismo o inestabilidad.

Significado de los colores:

. Rojo. Es un color adecuado para expresar la alegria

entusiasta y comunicativa. Pasion, emocién, accion, peligro.

. Azul. Es un color reservado y que parece que se aleja.
Confianza, reserva, armonia, afecto, fidelidad.

. Verde. Reservado y esplendoroso. Naturaleza, juventud,
deseo, descanso, equilibrio.

. Amarillo: Egoismo, celos, envidia, odio, adolescencia, risa,



placer.

. Naranja. Regocijo, fiesta, placer...

. Rosa. Ingenuidad, bondad, ternura, buenos sentimientos...

. Blanco. Inocencia, paz, infancia, estabilidad, calma,
armonia.

Negro. Separacion, tristeza, seriedad, nobleza...

http://aragonsocial.es/imagen-corporativa/

¢ Simbolo

“En la Publicidad es un elemento grafico que se adiciona al nombre
al cual acompana, buscando expresar con los conceptos de la empresa,
en el producto o servicio y que son transmitidos como un agregado del

nombre”. (Romero, 1998)

Este elemento representa a la marca, aun cuando figure sin el
grafismo del nombre, porque el publico lo graba y reconoce en el la
marca, faciltando a la empresa su presentacion en elementos

promocionales y otras piezas publicitarias.

* |conografia

“Es la disciplina que estudia, recoge y analiza las imagenes, esta
permite reflexionar sobre el cambio en los estilos expresivos y en codigos
con los que se comunican los distintos segmentos de la poblacion”.
(Romero, 1998)



* Tipografia

La tipografia es comunicacion visual escrita. Este término puede
significar cualquier cosa, desde unas pocas lineas de textos que se
requieren para un cartel hasta el extremadamente complejo tratamiento
de texto preciso para una obra de consulta importante. La tipografia, por
lo tanto, es una de las herramientas del disehador de identidad

corporativa.
(Boss, de Jong, Schilp 1993: 174)

La eleccion del tipo y de la manera en que se usa en el material
impreso puede ser un factor caracteristico en la identidad corporativa
visual total. La tipografia no es sélo cuestion de letras y numeros, sino de

otros elementos impresos, como lineas, bordes, bandas, simbolos.

Segun apuntes de la clase de disefio editorial con el Licenciado

Barrueta. Las letras se encuentran formadas por las siguientes partes:

Astas: se le llama al trazo que da forma a cada letra. Segun su
dibujo, las astas pueden ser rectas, curvas o mixtas. Fustes: es cada linea
vertical gruesa de una letra. Este puede formas una angulo recto con la
linea de base, como en las letras normales, o estar ligeramente inclinad,

como en las cursivas y las izquierdillas.

Barras: lineas horizontales con las que se construyen letras. En
algunos casos tienen denominaciones propias, como en el caso de los
brazos de la T, la E y la F. Normalmente, las barras se dibujan con trazos

débiles, de grosor similar a las astas ascendentes.

Traviesas: también conocidas como transversales son las rectas



que tiene una mayor inclinacién de los fustes. Las traviesas también
pueden ser ascendentes o descendentes, de acuerdo con su origen

caligrafico.

Curvas: como se menciono, las astas pueden ser: circulares si son
cerradas; semicirculares cuando se trata de curvas abiertas; o mixtas
cuando la curva esta unida a una recta. Para algunos casos las circulares

se llaman anillos y los semicirculares bucles.

http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos

2.1.3 Imagen Corporativa

La imagen corporativa de una empresa es uno de sus mas
importantes elementos de construccidén de marca. En un mercado tan
competitivo y cambiante, la imagen corporativa es un elemento definitivo
de diferenciacion y posicionamiento; siendo la manera por la cual la

organizacion trasmite, quién es, qué es, qué hace y como lo hace.

La imagen corporativa es la personalidad de la empresa, lo que la
simboliza. Dicha imagen tiene que estar impresa en todas partes que
involucren a la empresa para darle cuerpo, para repetir su imagen y
posicionarla, es decir, fijarla en la mente de las personas. Una de las

formas de conseguirlo es mediante la repeticion del logotipo.

Pero el logotipo no es el unico elemento de la imagen, ya que esta
comprende desde el logo, hasta el estilo de las oficinas, que incluye todo,

desde la decoracidn interior hasta los uniformes, si los hubiera.

http://aragonsocial.es/imagen-corporativa/




2.1.3.1 Manual de Imagen Corporativa

El Manual de imagen corporativa es la recopilacion de la imagen y

la identidad corporativa, el cual se encarga de facilitar a nivel global todo

lo concerniente a la imagen de la organizacion.

Aspectos que suele recoge un manual:

Signos de identidad.
Emblema.

Simbolo.

Logotipo.

Gama cromatica.
Cuatricromia

Tramas permisibles.
Disposicién formal de los colores.
Control de un solo color.
Negro y escalas de grises.
Control de proporcion.
Normas tipograficas.
Control de sombras.
Control de rotacién.
Control de deformacion.
Folletos

Aplicaciones

Papeleria.

Pagina web.
Indumentaria.

Fachada.

Transporte.

Pancartas.
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. Carteles.

http://aragonsocial.es/imagen-corporativa/

2.1.3.2 Imagen de empresa en internet

La red de redes ha permitido reformular a las organizaciones, tanto en su
forma de operar como en su manera de relacionarse con el entorno. La
clave de los negocios en internet esta en entender la embrionaria relacién
digital entre quien vende y quien compra; relacién que se establece de
muy distinta manera de la que ocurre en el “mundo real”.

Las primeras incursiones de las empresas en internet han estado
marcadas por su presencia como webs corporativas, que emplean este

como otro medio mas, en muchos casos con escasa informacion.

2.1.3.2.1 Particularidades de la red.

Internet es el medio actual de comunicacion de doble via, ya que
lleva a la empresa hacia el mercado y al mercado hacia la empresa,
teniendo una formidable recurso interactivo, pero se diferencia de los
demas medios comunicacionales puesto que en la red, son los usuarios,
los que se encuentran en busqueda de los mensajes publicitarios, y

quienes controlan el flujo de la informacién disponible.

En los dultimos afos internet ha aumentado enormemente la
competitividad y productividad de las empresas, en especial aquéllas que
han sabido trasladar sus procesos de negocio tradicionales a internet,

convirtiéndose en pieza fundamental dentro de la estrategia empresarial.

El éxito de una estrategia en internet reside, precisamente, en
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como se hace un mejor uso de la informacion, como se generan nuevas

formas interactivas de relacion entre las personas.

2.1.3.3 La Imagen Empresarial y sus publicos

Existen varias maneras de plasmar una imagen, una empresa
puede comunicar la venta de un producto, y otra empresa podria
comunicar exactamente lo mismo, pero existe un punto exacto donde el
cliente se inclina por uno de los dos, este instante unico e irrepetible entre
la oferta y la demanda se asocia a las técnicas de venta y, en particular, al

cierre de la negociacion.

2.1.3.3.1 Construir la Imagen Corporativa.

Joan Costa: “Estratégica y operativamente, la imagen ilumina el
estilo y la conducta de la empresa; el sentido de las decisiones que toma
y realiza; su modo propio de concebir productos y/o servicios y de innovar;
su personalidad exclusiva y su manera distintiva de comunicar, de
conectar con los publicos y de relacionarse con ellos. La imagen posee
unas condiciones excepcionales que atraviesan toda la dinamica de la

empresa hasta el largo plazo”

Con esta definicién se entiende que la imagen corporativa es tan
potencialmente visible que su impacto visual genera todo lo que abarca
una empresa, desde los servicios o productos que puede ofrecer, la
personalidad de la empresa, a que publico intenta llegar, su exclusividad
de marca y tantas ideas que el publico puede hacerse de la empresa con
solo ver su Imagen Corporativa, es asi que la empresa debe exponer sus

atributos, debe descubrir sus errores, y potenciar sus aciertos.
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2.1.3.3.2 Visualizacion de los clientes.

Los clientes ven lo bueno y lo malo. Lo que desean, lo que valoran,
lo que rechazan, el error, el acierto, la inseguridad, la falsedad, lo que es
verdad; todo. De igual manera lo descubren todo y ponen en evidencia lo
bueno y lo malo. Por eso se debe considerar y dar valor a la

comunicacion de retorno que proviene del cliente.

Los clientes ven mas alla de lo que la empresa pretende mostrar,
es capaz de juzgar y actuar de acurdo a lo que ve, sabe lo que le falta o le
sobra a una empresa, es por esto que las empresas crean buzones de
sugerencias, que es una alternativa valida si se la toma en cuenta, Un
cliente también puede atraer mas clientes, si esta satisfecho con la

empresa, y asi mismo puede espantar clientes si no.

2.1.4 La Microempresa

Una micro empresa o microempresa €s una empresa de tamano
pequefio. Su definicion varia de acuerdo a cada pais, aunque, en general,
puede decirse que una microempresa cuenta con un maximo de diez
empleados y una facturacion acotada. Por otra parte, el duefio de la

microempresa suele trabajar en la misma.

La microempresa puede enmarcarse dentro de las pequefias y
medianas empresas (pymes). Se trata de companias que no tienen una
incidencia significativa en el mercado (no vende en grandes volumenes) y
cuyas actividades no requieren de grandes sumas de capital (en cambio,

predomina la mano de obra).
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Mas alla de que la caracteristica principal de las micro empresas es
su tamano acotado, este tipo de empresas tiene una gran importancia en
la vida econdmica de un pais, en especial para los sectores mas

vulnerables desde el punto de vista econdmico.

http://definicion.de/micro-empresa/

2.1.4.1 Formas de microempresario

El trabajador auténomo y la microempresa son los principales (y en
ocasiones los unicos) modelos que eligen los emprendedores a la hora de
organizarse e intentar alcanzar sus metas y objetivos. Esto se debe
principalmente a que, en lineas generales, se cuenta con poca
financiacion para empezar los proyectos empresariales. Y algo mas de
todo lo que uno diga porque con esto el microempresario puede tener un
mejor acceso a un proyecto con el cual podra tener una buena idea de
negocio.

http://es.wikipedia.org/wiki/Microempresa

2.1.4.2 Microemprendimiento

Se denomina microemprendimiento a diversos tipos de
microempresas que generan ganancias, que son de propiedad vy
administracion de los propios emprendedores que trabajan ellos mismos
en estas empresas y que en general no tienen empleados, si no que se
trata de emprendimientos individuales o familiares que requieren una muy
baja inversién y su forma juridica puede encuadrarse casi siempre (segun
la legislacion econémica de cada estado o segun los criterios diversos de

los economistas) dentro de la llamada economia informal.

http://es.wikipedia.org/wiki/Microempresa
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2.1.4.2.1 Tipos de microemprendimiento

. De supervivencia: no poseen capital operativo (ejemplo:
venta ambulante).

. De expansion: generan excedentes que permiten mantener
la produccion pero no permiten crecimiento (como ocurre con algunas
pequefias empresas familiares).

De transformacion: sus excedentes permiten acumular capital
(esto suele ocurrir en pequenas empresas).

http://es.wikipedia.org/wiki/Microempresa

2.1.5 Ciudad de Ibarra

Ibarra, ciudad blanca a la que siempre se vuelve, capital de la
provincia de Imbabura. Esta ubicada a 115 Km. al noroeste de Quito a
125 Km, al sur de la ciudad de Tulcan, con una altitud de 2.225 m.s.n.m.
Posee un clima seco templado y agradable, y una temperatura promedio
de 18°C.

Ibarra es una ciudad con mas de cuatrocientos afos de historia,
también conocida como la capital de la provincia de los lagos, en la que
cohabitan variedad de culturas que enriquecen y hacen unica a la

provincia de Imbabura.

Ibarra esta constituida por cinco parroquias urbanas: San
Francisco, ElI Sagrario, Caranqui, Alpachaca y Priorato; y siente
parroquias rurales: San Antonio, La Esperanza, Angochagua, Ambuqui,

Salinas, La Carolina y Lita.

http://www.ibarra.gob.ec/web/index.php/ibarra/la-ciudad
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2.1.5.1 Localizacion geografica de Ibarra

El canton Ibarra se encuentra ubicado politicamente en la provincia
de Imbabura, situada en la sierra norte del Ecuador entre las provincias
de Pichincha, Carchi y Esmeraldas. Los limites del Cantén son al norte
con la provincia del Carchi, al noroeste con la provincia de Esmeraldas, al
oeste con los cantones Urcuqi, Antonio Ante y Otavalo, al este con el

cantén Pimampiro y al sur con la provincia de Pichincha.

(Narvaez, H. 2005)

2.1.5.2 Demografia de Ibarra

Segun el VIl censo nacional de poblacion realizado en el afio 2010,
de los 14' 483 499 habitantes que tiene el Ecuador, la poblacién total del
cantén Ibarra alcanza a 181.175 habitantes de los cuales 93.389

corresponden a mujeres y 87.786 a hombres. (Fuente INEC).

2.1.5.3 Economia de Ibarra

La ciudad se mantiene préspera gracias al Sector Terciario que
supone el 70% de los empleos en la ciudad, la agroindustria y el
procesamiento de alimentos como la cebada, la remolacha, la cana de
azucar, la patata, las legumbres, citricos, viiedos y aceitunas son también
crecientes, el sector artesano y Secundario es ampliamente dedicado
como otras ciudades imbaburefas a la moda, asi mismo otro factor
importante es la transformacion de la cal y la gastronomia, asi pues el
sector mas prospero es el turismo, para 2010 Ibarra tenia en puesto 7 en
ciudades econdmicas, su prosperidad se hace también importante gracias
al sector financiero y bancario de Ibarra, el Banco Pichincha, Banco del
Guayaquil y mas de 40 bancos y cooperativas mantienen sedes

importantes aqui, el Banco Capital es originario de Ibarra.
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http://es.wikipedia.org/wiki/lbarra_(Ecuador)

2.1.5.4 Gastronomia en Ibarra

Herederos de cinco culturas que se asentaron por mucho tiempo
en el Valle de Ibarra, miré siempre una gastronomia con enormes rasgos
espanoles, italianos, incas, portugueses y griegos, que dejaron asi platos
exquisitos que son muy usados por hasta las familias mas pobres de la

ciudad.

http://es.wikipedia.org/wiki/lbarra_(Ecuador)

2.1.5.4.1 Reposteria

Son usados postres de innumerables culturas, asi las delicias mas
usuales y mas sabrosas comidas de las familias del norte del Ecuador son

fruto del cruce de tres culturas (ecuatoriana, italiana y espafiola), y estas

son:
. Nogales ibarrefios
. Alfajor ibarrefio
. Hojaldre espafol
. Arrope de Mora
. Arrope de uvilla
. Arrope de cebada
. Mazapanes bieltros
. Mazapanes ushpos
. Mazapanes rellenos
. Atascaburros
. Pistachos
. Dulce de canela
. Leche de almendra
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Son tradicionales los helados de paila, los cuales se preparan en
pailas de bronce que se disponen sobre una cama de hielo con sal,
envuelta en paja. La receta requiere mezclar en la paila el jugo de fruta,
agua, panela, canela, claras de huevo y pimienta de olor, y batir los
ingredientes con una cuchara de palo hasta obtener el punto de
preparacion. Estos helados fueron inventados por Rosalia Suarez,
alrededor de 1896, y es tradicional degustarlos en la heladeria que lleva

su nombre, ubicada en el centro de la ciudad.

El arrope de mora es otro de los dulces tipicos de esta ciudad, el
cual es un jarabe dulce de mora. Las nogadas son también golosinas
tradicionales, elaboradas a base de nueces de nogal, similares al nogal y

envueltas en cajas especiales.

http://es.wikipedia.org/wiki/lbarra_(Ecuador)

2.2 Posicionamiento Tedrico Personal.

e Teoria de Gestalt

El término Gestalt proviene del aleman y fue introducido por
primera vez por Christian von Ehrenfels. No tiene una traduccién unica,
aunque se entiende generalmente como ‘forma'’; sin embargo, también

podria traducirse como 'figura', '‘configuracion', 'estructura’ o 'creacion’.

La mente configura, a través de ciertas leyes, los elementos que
llegan a ella a través de los canales sensoriales (percepcion) o de la
memoria (pensamiento, inteligencia y resolucion de problemas). En
nuestra experiencia del medio ambiente, esta configuracion tiene un

caracter primario por sobre los elementos que la conforman, y la suma de
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estos ultimos por si solos no podria llevarnos, por tanto, a la comprension
del funcionamiento mental. Este planteamiento se ilustra con el axioma: El
Todo Es Mas Que La Suma De Sus Partes, con el cual se ha

identificado con mayor frecuencia a este planteamiento psicolégico.

http://es.wikipedia.org/wiki/Psicologia_de_la_Gestalt

Los psicologos de la Gestalt introdujeron el concepto de
"organizacion" entre el estimulo y la respuesta de los conductistas. Estos
ultimos consideraban al ambiente como una serie de estimulos
independientes. Para los gestaltistas los fendmenos percibidos realmente
son formas organizadas, no agrupaciones de elementos sensoriales. (Mill,
1987).

Una vez investigada y analizada la teoria de Gestalt comparto su
planteamiento al considerar que los fendmenos percibidos realmente son
formas organizadas, no agrupaciones de elementos sensoriales, lo que
nos dice que la organizacién de varias partes que expresan algo, es mas
impactante y recordado que el mostrar las partes sueltas como tal, Es asi

que su axioma dice: “El Todo Es Mas Que La Suma De Sus Partes”.

Basandome en esta teoria se puede constatar que la manera ideal
de realizar esta propuesta, sera organizando las partes que representan a
la microempresa de postres Sweetland, y conjugandolas en una imagen
que sea recordada memorable y tenga presencia, una imagen que
impacte al publico, que al ser visualizada comunique todo lo que significa

Sweetland, y asi sea aceptada y posicionada en el mercado.
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2.3 Glosario de Términos

INVESTIGACION

Se refiere al acto de llevar a cabo estrategias para descubrir algo.
También permite hacer mencion al conjunto de actividades de indole
intelectual y experimental de caracter sistematico, con la intencién de

incrementar los conocimientos sobre un determinado asunto.

MERCADO

Es el ambiente social que propicia las condiciones para el intercambio. Es
la institucion u organizacion social a través de la cual los ofertantes
(productores 'y vendedores) y demandantes (consumidores o
compradores) de un determinado tipo de bien o de servicio, entran en
estrecha relacién comercial a fin de realizar abundantes transacciones

comerciales.

ANALISIS

El analisis consiste en identificar los componentes de un todo, separarlos

y examinarlos para lograr acceder a sus principios mas elementales.

DISTRIBUCION

Darle a cada cual una porcion de algo en funcién de algun criterio

PUBLICIDAD.

Es una técnica de comunicacion masiva y destinada a difundir o informar
al publico sobre un bien o servicio a través de los medios de
comunicacion con el objetivo de motivar al publico hacia una accién de

consumo.
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CONSUMO

Es la accion y efecto de consumir o gastar, bien sean productos, y otros
géneros de vida efimera, o bienes y servicios, como la energia,
entendiendo por consumir como el hecho de utilizar estos productos y

servicios para satisfacer necesidades primarias y secundarias.

RECONOCIMIENTO

Es la accion de distinguir un elemento, una persona o una institucion entre
las demas por sus caracteristicas y rasgos se la designa como

reconocimiento.

CORPORATIVO

Corresponde al disefo planteado de forma conjunta para una misma

empresa o cliente en todos sus usos y derivados.

TRAMA

Trama es la materializacién compositiva de la estructura. Las formas y a

su vez los mdédulos configuran visualmente el aspecto de la composicion.

CUATRICROMIA

Es la mezcla de colores CMYK la cual es la mezcla ideal sustractiva
puesto que la mezcla de cian, magenta y amarillo en fondo blanco resulta

en el color negro. El modelo CMYK se basa en la absorcién de la luz.

MICROEMPRESA

Se trata de compafias que tienen alrededor de diez empleados 0 menos,
no tienen una incidencia significativa en el mercado, no vende en grandes

volumenes y cuyas actividades no requieren de grandes sumas de capital.
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LOGOTIPO

Es un elemento grafico que identifica a una entidad ya sea publica o
privada. Los logotipos suelen ser puramente graficos incluyendo simbolos
o iconos asi como también pueden estar compuestos por el nombre de la
corporacion con una tipografia especialmente disefiada para representar

a la misma.

2.4. Subproblemas.

¢ Por qué realizar el analisis de mercado para la creacion y aplicacion de
la Identidad Corporativa de la microempresa de postres Sweetland de la

ciudad de Ibarra?

¢, Como aplicar la Identidad Corporativa de la microempresa de postres

Sweetland de la ciudad de Ibarra?

¢ Quiénes son o pueden ser los consumidores o clientes potenciales de la

microempresa de postres Sweetland en la ciudad de Ibarra?

¢, Como disefar la imagen corporativa de Sweetland para ser diferenciada

de los competidores?

¢, Como beneficiara la creacién de un manual corporativo a Sweetland?

¢ En qué sectores de la ciudad se debera enfatizar la promocion de la

marca Sweetland?

¢ Por qué Sweetland debe diferenciarse de la competencia en la ciudad

de Ibarra?
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¢ Qué aspectos de debe tomar en cuenta para que Sweetland se

diferencie de la competencia en la ciudad de Ibarra?

¢ Qué debe comunicar la imagen corporativa de Sweetland?

¢ Por qué la imagen de Sweetland debe ser especifica, coherente,

destacada?
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CAPITULO I

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de Investigacion:

3.1.1. Investigacién de campo.

Mediante la observacion, y la aplicacion de la entrevista y
encuestas se conseguira analizar el problema, para asi plantear una
soluciéon factible para satisfacer la necesidad de la microempresa de

postres Sweetland, de poseer una imagen corporativa.

3.1.2. Proyecto Factible.

Esta investigacion corresponde a un proyecto factible ya que
consiste en la creacion de la Identidad Corporativa de la microempresa
Sweetland, que actualmente no cuenta con una imagen propia, y como
toda microempresa que requiere desarrollarse en el mercado, necesita de

una ldentidad Corporativa.

3.1.3. Tecnolégico.

Esta investigacion es de tipo tecnolégica ya que se aplicara en

medios informaticos, investigando las mejores opciones para ofrecer a
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los clientes un entorno amigable y facil de usar al momento de realizar

sus pedidos.

3.1.4. Descriptiva
Con este tipo de investigacion se lograra identificar la situacion
actual de la microempresa de postres Sweetland para sehalar sus

caracteristicas, y ordenarlas apoyandose en los métodos deductivo e

inductivo con el fin de responder los cuestionamientos que se investigan.

3.2. Métodos

3.2.1. La Recoleccion de Informacion
Se emplea este método ya que al aplicar las encuestas y entrevista,

se recopilara informacion de utilidad que servira de apoyo para el correcto

desarrollo de esta propuesta.

3.2.2. Cientifico.

El método cientifico se aplica ya que este plan es desarrollado

sistematicamente a partir de fundamentacion teodrica.

3.2.3. Método Inductivo

Este método permitira partir de hechos, acontecimientos y datos de
caracter puntual, especificados en el analisis de la microempresa para
llegar a conclusiones de caracter general y ser aplicadas en el proyecto

con la Imagen corporativa.
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3.2.4. Método Deductivo

Este método se basa en normas, principios, leyes, conceptos y
reglamentos de caracter general que proporciona el disefio y la
publicidad. Permite la aplicacion de las mismas en aspectos particulares,
y llegar a conclusiones concretas y fundamentales solucionando la

problematica presentada.

3.2.5. Estadistico

Se aplicara el método estadistico ya que el proceso de resultados y

tabulacion de encuestas servira de pauta para el desarrollo, creacién y

aplicacién de una Identidad Corporativa acertada.

3.3. Técnicas

3.3.1. La Encuesta
Las encuestas disefiadas de acuerdo al tema del proyecto se
aplican a los clientes, recopilando la informacion correcta y necesaria para

el estudio, posteriormente se realizara el respectivo analisis de la

informacion obtenida.

3.3.2. La Entrevista

Se aplicara la entrevista a la sefiora Mirian Andrade, Gerente

Propietaria de la microempresa de postres Sweetland, a quien colaborara
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con informacion importante para el planteamiento de la Identidad

Corporativa de la microempresa.

3.4. Universo.

3.4.1. Poblacién
Se toma en cuenta el nimero de habitantes econédmicamente
activos del casco urbano de la ciudad de Ibarra, que es de 139.721

habitantes, ya que Sweetland pretende posicionarse en la ciudad de

Ibarra como primer objetivo.

3.4.2. Muestra

El tamafo de la muestra se calculara con la siguiente formula:

1 = PQ.ZN
(N-1)ES+PQ
K

n = Tamafno de la muestra.

PQ = Valor constante = 0.25

N = Poblacién (poblacion Urbana de Ibarra =139.721)

E = Margen de error estadisticamente aceptable: 0.05 = 5%
K = Coeficiente de correccion de error, valor constante = 2

Aplicando los datos sobre la formula el tamafio de la muestra seria:

= 0.25.139721
(139721-1)2052.40,25
2

n=399
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Luego de haber aplicado las encuestas a varios de los habitantes de
Ibarra en el sector urbano se obtuvo resultados satisfactorios para la
microempresa Sweetland, ya que se pudo determinar que la gente conoce
y demanda productos de reposteria, pero no existe aun en el mercado
una empresa dedicada a entregar dichos productos a domicilio por lo que
este servicio debera fortalecerse en asi mismo se logro conocer a quien
debe dirigirse la marca, y los colores con los que la gente identifica los
productos.

Por otro lado se pudo confirmar que Sweetland es un nombre acertado
para la microempresa, la encuesta también sirvié para conocer que el
mejor medio por el que se puede dar a conocer los productos es un sitio

web.
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ENCUESTA

1. ¢Conoce alguna empresa dedicada a la venta de postres en la

ciudad?

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE
Si 362 90,73
NO 37 9,27
TOTAL 399 100,00

500

400

300 = PERSONAS

200 “ PORCENTAJE

100 - .

Sl NO TOTAL

Como se puede apreciar en los resultados de la primera pregunta de la

encuesta, gran parte de la poblacion urbana de Ibarra conoce lugares de

venta de postres, y una minoria desconoce empresas que se dediquen a

vender estos productos.
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2. ¢Conoce o ha escuchado hablar de una microempresa dedicada a

entregar postres a domicilio?

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE
Sl 29 7,27
NO 370 92,73
TOTAL 399 100,00

450

400

350

300

250 “ PERSONAS

200

150 “ PORCENTAJE

100

50
0 I—

SI NO TOTAL

Los resultados determinan que gran parte de la poblacion no conoce
empresas dedicadas a entregar productos de reposteria a domicilio, por lo
que se encuentra necesario dar a conocer la imagen corporativa de la
marca resaltando y enfocando el servicio de entrega a domicilio ya que

seria el fuerte de la empresa y lo que lo destaca sobre los demas.
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3. ¢ Quién tiene la decisién de compra en su hogar?

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE

MAMA 269 67,42
PAPA 64 16,04
HIJOS 57 14,29
OTROS 9 2,26
TOTAL 399 100,00

450
400
350
300
250 1—
200 1—
150 1
100

50+ — -
gl B " = h

“PERSONAS
“PORCENTAJE

MAMA PAPA HIJOS OTROS TOTAL

Analizando estos resultados podemos ver claramente que es la mama
quien se ocupa mas del hogar y la que toma la decision de compra, sin
embargo también el padre y los hijos intervienen y tienen decision de
compra para el hogar, es asi que podemos enfocarnos en una imagen
tomando en cuenta lo que las madres buscan para dar al hogar, sin

desviarnos de los gustos del padre como de los hijos.

41



4. ; Qué color deberia tener la etiqueta de un Pastel o Postre para

que sea de su eleccion?

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE
ROJO 24 6,02
AMARILLO 46 11,53
VERDE 86 21,55
AZUL 23 5,76
ROSADO 72 18,05
NARANJA 76 19,05
OTRO 72 18,05
TOTAL 399 100,00
450 |
400 1
350 " .
300 1 —
250 " I
200 - —
150 ~ H“PERSONAS
100 1 “ PORCENTAJE
58 7“7. - —e 77—_7‘7. | 17__‘ ‘7__‘717__‘71 E‘;
O 0O & &~ O & .0 o
¥ VY O X &Y
& &N & Sy & & O
S €&

Como resultado se obtiene que la poblacion prefiere productos de
reposteria cuyas etiquetas sean de color verde, naranja, rosado, blanco y
café, en respuestas equilibradas, dejando de lado el color rojo y azul que
recibi6 menor cantidad de eleccidén, sin embargo se observan se ve la
necesidad de descartar y confirmar colores, por lo que se debera aplicar

la psicologia del color para llegar a un resultado mas certero.
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5. ¢ Es importante la etiqueta en un producto alimenticio?

NADA

POCO

MUCHO

TOTAL

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE
NADA 22 5,51
POCO 65 16,29
MUCHO 312 78,20
TOTAL 399 100,00

450

400

350

300

250 “PERSONAS

200 “PORCENTAJE

150

100

50
0 -

La mayoria de personas coincide que la etiqueta es muy importante en un

producto alimenticio, con estos resultados claramente se ve la necesidad

de crear etiquetas aplicando de manera correcta la imagen corporativa,

con el fin de que se convierta un identificativo del producto.
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6. Cuando escucha la palabra Sweetland la asocia con:

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE
POSTRES 269 67,42
COMIDA RAPIDA 28 7,02
BEBIDAS 38 9,52
OTROS 64 16,04
TOTAL 399 100,00

450
400
350
300
250 1—
200 1—
150
100

“PERSONAS
“PORCENTAJE

Sobre el nombre actual de la marca se realiza una pregunta acerca de
con que asocia dicho nombre la poblacién, gran parte de la poblacion lo
asocia con postres, por lo que se afirma que la empresa tiene un nombre
adecuado para la marca, que puede ser utilizado correctamente para

crear la identidad corporativa.
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7. ¢A travez de qué medio le gustaria informarse sobre postres y

pasteles para ordenar a domicilio?

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE
PAGINA WEB / MULTIMEDIA 168 42,11
INTERNET 68 17,04
REDES SOCIALES 85 21,30
RADIO 5 1,25
MEDIO IMPRESO 24 6,02
VALLAS/GIGANTOGRAFIAS 3 0,75
PRENSA 46 11,53
TOTAL 399 100,00
450 1
400 - —
350 ‘ e
300 1 —
250 -
200 - —
100 | _ WPERSONAS
58 B B B = T Bl =PORCENTAJE
\ A ) O > X ov
O & & L 2 ¥
S & L \Q’v & &
R &<
& @ &°©

En esta pregunta sobre por que medio comunicativo prefieren informarse
de los postres y pasteles para ordenar a domicilio, la mayoria de personas
se inclina por medios digitales, como sitio web, internet, redes sociales,
una minoria prefiere medios impresos, asi se observa gran inclinaciéon de
la poblacion por la tecnologia, por lo que se ve adecuado la creacion de

un portal web mostrar los productos que se ofertan.
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8. ¢ Si existiera la necesidad de un compromiso social utilizaria un

servicio de postres y pasteles a domicilio?

RESPUESTA PERSONAS PORCENTAJE
S 276 69,17
NO 69 17,29
TAL VEZ 54 13,53
TOTAL 399 100,00
450
400
350
300
250 17 “PERSONAS
200 7 “ PORCENTAJE
150 -
100 -
50 -
0 -
sI TALVEZ ~ TOTAL

Sobre si las personas utilizarian el servicio a domicilio de postres para sus

compromisos sociales las personas contestaron en su mayoria que si lo

harian, asi podemos ver que este servicio es de gran acogida en la

ciudadania y sera lo que mas se destaque de la microempresa siendo el

valor agregado clave frente a las otras empresas de la misma tipologia.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones.

. Mediante la creacion de la imagen y el Manual Corporativo
se logré una solida base para posicionar a Sweetland y diferenciarlo de la
competencia, con la implementacion de diferentes técnicas de promocién

como fueron la creacion de un sitio web.

. Se realizdé la investigacion de los principales componentes
del mercado con los que se pudo definir la Identidad Corporativa de

Sweetland.

. Una vez realizada la investigacion se pudo identificar las
principales caracteristicas que formaron parte de la Identidad Corporativa

de Sweetland.

* Gracias al correcto estudio y la investigacién realizada se
logro crear una imagen solida representativa que se llevo a la
aplicacién en el método comunicacional de mayor acogida y el mas
acertado para promocionar los productos, como lo fue la creacion de un

catalogo online.
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5.2. Recomendaciones.

Una imagen sdélida y fundamentada tiene mas probabilidad de
posicionarse en el mercado, es por esto recomiendo siempre hacer
un estudio o investigacion de mercado previa a la creacién de la

imagen.

Recomiendo a disefiadores, hacer un estudio sobre medios de
comunicacioén actuales de mayor acogida y enfocarse en pocos
medios para concentrar la comunicacion a un grupo objetivo y

promocionar de manera adecuada la marca y sus productos.

En base al proceso de creacion de la imagen corporativa,
recomiendo a disefiadores, investigar profundamente la psicologia
del color, utilizar colores adecuados y contrastes que diferencien la

forma del fondo.

Recomiendo a disefiadores y personas en general, siempre hacer
una previa investigacién antes de ejecutar un proyecto, esto dara

bases sélidas dirigidas al éxito del proyecto.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA ALTERNATIVA

6.1. Titulo de la Propuesta.

DISENO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA PARA LA
MICROEMPRESA SWEETLAND Y SU APLICACION EN UN SITIO
WEB PROMOCIONAL.

6.2. Justificacion e Importancia.

En la actualidad existe un importante numero de competidores para las
grandes y pequefas empresas, por tal razén la publicidad y oferta de
sus productos es de gran importancia para su crecimiento e

introduccioén al mercado.

El internet y su penetracién en la sociedad tienen cada vez mas peso
en nuestra comunidad, siendo uno de los medios con mayor difusién
publicitaria a nivel mundial, ademas de ser menos costoso en
comparacién con otros medios publicitarios. En consecuencia, carecer
de publicidad en internet constituye una desventaja para cualquier
empresa, siendo necesaria la creacion de un sitio web como tarjeta de

presentacion para cualquier actividad comercial.

Este proyecto esta destinado a la creacion de un sitio web promocional
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para la pequena empresa, con el objetivo de dar a conocer sus
productos a través del Internet, donde sera visto por un alto numero de
usuarios a nivel regional, lo que permitird a “Sweetland” crecer ante
sus competidores, incrementar el numero de clientes y expandir su

mercado.

6.3. Fundamentacion.

El presente proyecto esta fundamentado en los siguientes aspectos:

* Empresarial o Corporativa:

Con la gran creciente de ofertas en el mercado, las
empresas se ven obligadas a destacar y sobresalir, es tan
importante hacerlo ofreciendo buenos productos o servicios como
al presentar una correcta calidad de imagen causando un gran

impacto para su posicionamiento en el mercado.

La imagen es importante para ingresar y mantenerse en el
mercado, ya que la imagen es lo primero que captan los usuarios,
el correcto uso de la imagen de una microempresa, puede ser la

pauta para al éxito.
La imagen corporativa es la base para el desarrollo de la
identidad de Sweetland. La microempresa podra ser reconocida a

nivel empresarial y adentrarse a competir en el mercado con un

nombre, imagen y marca.

* Tecnoldgicos:
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El presente proyecto sera desarrollado a través de la utilizacion de
algunas herramientas con multiples posibilidades y variedad de
configuracion para la creacion de sitios web, ademas de plataformas para

el desarrollo de la pagina.

Se aplican paquetes y sistemas informaticos como:

Adobe® Photoshop para la edicién y retoque de fotografias, asi como
adaptacidén de imagenes y optimizacién para la web, a fin de ser tener
imagenes de que sin perder su calidad mantenga un peso adecuado

para que el usuario navegue fluidamente en el sitio web.

Adobe® Dreamweaver se utiliza para la adaptacion de plantillas Joomla
hasta obtener el disefio requerido, asi como modificaciones de varios

archivos Joomla.

Joomla es un sistema de gestién de contenidos, con el que se crea la
pagina a partir de su instalacion en un servidor local, para posteriormente
crear los contenidos de una manera organizada, paralelamente se
manejara la parte administrativa y el entorno del usuario. Este sistema
permitira la creacién de galerias fotograficas, donde se ubican los
productos, asi como una adecuada interfaz facil de utilizar para la

actualizacion de productos por parte de la administracion de Sweetland.

Xampp es un servidor local que simula a un servidor real y se instala en
el computador que aloja la pagina de manera local, este programa es

necesario para la correcta ejecucion del sistema Joomla.
Adobe® lllustrator, es el programa sobre el cual se realiza todo en

cuanto refiere imagen y manual corporativo; creacion del logotipo,

aplicacion de la marca, y demas.
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Todos los programas y sistemas mencionados son indispensables en
cuanto a tecnologia para la creacion de la pagina web y el manual

corporativo.
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* [Institucional:

Nombre de la Empresa

El nombre de la compafiia “Sweetland” representa nuestro objetivo de
transportar al cliente a un mundo de variedad de postres y deliciosos

dulces.

Justificacion

Sweetland se crea para ofertar productos de reposteria caseros y
satisfacer las necesidades y demanda de clientes en la ciudad de Ibarra,
presentando sabores variados y de buena calidad. Nace también como
una nueva oportunidad de empleo y creacién de una pequefia empresa

con miras a crecimiento regional.

Descripcion del Producto

Producimos postres y tortas para todo tipo de celebraciones o para ser
vendidos en cafeterias y restaurantes, elaboradas con el mas avanzado
control de higiene, calidad y manufactura, utilizando recetas caceras con
disefios innovadores. Creamos productos con garantia, calidad de tamano
y frescura ideal para la aceptacion total del cliente.

Objetivos

General

* Producir y comercializar a domicilio productos de reposteria en la

ciudad de Ibarra.
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Especificos

* Ofertar un producto que capte la atencién de los posibles
consumidores.

* Producir una gran variedad de postres caseros de alta calidad,
exquisito sabor y costo adecuado para establecernos en el
mercado.

* Innovar con disefios acordes a las preferencias dentro del mercado.

Mision

Sweetland es una compafiia comercializadora de productos de reposteria
dirigida a clientes de cafeterias establecidas y publico en general en la
ciudad de Ibarra. Teniendo siempre como prioridad satisfacer las
necesidades de nuestros clientes con variedad de postres de alta calidad,
con el toque casero que nos distingue acompanado de un excelente

servicio.

Vision
Ser reconocidos como una gran cadena de reposteria en la ciudad de
Ibarra y consolidarnos como tal con la implementacién de un servicio de

cafeteria donde podremos servir nuestros exquisitos postres y satisfacer

el paladar de ciudadanos y extranjeros

6.4. Objetivos:

* Disenar la Identidad Corporativa de “Sweetland” y promocionar

sus productos y servicios a través de un sitio web.
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Especificos

Disefar la identidad corporativa de Sweetland, analizando y

aplicando los resultados en las encuestas realizadas.

* Aplicar la Identidad Corporativa de “Sweetland” en distintos

medios publicitarios.

* Promocionar la variedad de productos de reposteria fina que

cuenta la empresa a través del sitio web.

* Convertir a Sweetland en una compafia reconocida a nivel local,
dedicada a la produccion de postres y reposteria, mediante el

disefio promocional en el sitio web.

6.5. Ubicacion sectorial y fisica.

Ibarra, capital de la provincia de Imbabura, esta ubicada en la region
andina al norte del Ecuador, con una poblacion de 132.977 habitantes

en la zona urbana.

Para la realizacion de este proyecto se encuesté a la comunidad
urbana de la ciudad de Ibarra, obteniéndose resultados favorables para
la creacion y disefio de este sitio web. Las personas estan de acuerdo
en la necesidad de un sitio web que esté ligado a las redes sociales
que se utilizan en la actualidad, debido a la facilidad de acceso e

informacion en el Internet.
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6.6. Desarrollo de la Propuesta

6.6.1 Manual corporativo

6.6.1.1 Idea y concepto

El manual Corporativo es realizado a partir de una investigacion previa
en la ciudad de Ibarra, para determinar elementos base como: publico
objetivo, medios adecuados de comunicacion, ademas se aplica un

previo estudio de color.

La imagen es creada por la composicion de un elemento grafico, en
este caso se elige una porcion de pastel, que es lo mas representativo
entre los productos de Sweetland, y el texto fundamentado en el

nombre de la microempresa y su principal oferta “reposteria”.

La idea principal de la imagen es la simplicidad, al pensar en un pastel
se piensa en algo bastante decorado, lleno de color y forma, es por
esto que se elige crear una imagen simple utilizando un unico color, de
los tres que se puede elegir de acuerdo al entorno en el que sera
aplicado. Asi se crea un contraste de forma entre un postre y la imagen

de Sweetland.
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Antecedentes

La Empresa

Sweatland nace como consecuancia de la alta demanda
actual de parte de la cwdadania Ibarrefia. Fastejos y
evenlos sociales promovieron la creacion de easta
microampresa  Sweetland dedicada a ofertar en el
segmento de comidas; postres, mismos que actualmente
son entregados  a domicilio.

Sweglland s& ha convertido en una compania
comercializadora de productos de reposteria dingida a
clientas de caleterias eslablecidas y publico en general
en la ciudad de Ibarra. Teniendo siempre como priondad
satisfacer las necesidades de nuestros clientes con
vanedad de postres de alta calidad, con el toque casaro

que los distingue acompanado de un excalente servic

Misién

Swealland es una compania comercializadora de

productos de repc
eslablecidas y publico en general en la ciudad de Ibarra.

staria dirigida a clientas de cafeterias

Teniendo siempre como prioridad  satsfacer  las
nacesidades da nuestros chentas con varnedad de postras
de alta calidad, con el loque casero que nos distingue
acompanado de un excelante sarvicio

Visiéon

Ser reconocidos como una gran cadena de reposteria an
la ciudad de |barra y consolidarnos como tal con la
implamentacion de un servicio de calaleria donde

isfacer

podramos servir nuestros axquisitos postres y sa
el paladar de ciudadanos y extranjeros

SWEETLAND
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La identidad corporativa ayuda a reafirmar la razén social
de la empresa y a oblener una imagen clara y unica an el
marcado

El resto del maternal incluido en aste Manual establace. an

para los productos ofertados, asi como al resto de
publicidad.

Las piezas no definidas en este Manual s& realizaran
respeatando criternios generalas y el astilo qua se ha
determinado an esta guia.

La corracta aplicaicion en los casos no contemplados
dependera del criterio del Area de Comunicacidn e
Imagen Corportavia de Sweeatland o personal encargado
del manual corporativo, para conseguir una optima
legibilidad e identificacidn de la identidad Visual

SWEETLAND
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@ Introduccion

Este mamual surge con la necesidad de asegurar la
correcla aphcacion de los elemeantos de ldentidad Visual
Corporativa de Swesatland. Se desarrolla posterior al
estudio, planificacion y disefio de la imagen de la
empresa, con &l objetivo de dotar a Sweeatland de una
imagen visual propia y bien diferenciada, que la conveartira
una emprasa unica en al mercado.

Con el adecuado uso dea los elemantos de este manual sa
lograra preservar la identidad visual de la Emprasa vy
aumentarel grado de recordacion simbolica de cada uno
da sus elemantos dingidos a la publicidad y servicios de
la empresa. El uso apropiado del imagotipo an todas |a
piezas de markating y comunicacién es fundamental para
crear una imagen fuerta y duradera.

SWEETLAND
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@ Uso del Manual

El Manual de Identidad Visual Corporativa es un
instrumeanto de consulta y trabajo para los rasponsables y
ancargados de la manipulacion y utilizacion de la imagen
que identifica a Sweetland

global de Swestland. Es aconsgjable leer y revisar
detalladamenta el contenidoe del manual, tomando en

a las indicacionas y racomendacionas descntas an
partados de interés.

cuen

los a

El correcto uso de los simbolos incluidos en esla manua
sa ancuantra bap la supervision del equipo de
Disenadores Graficos




» Terminologia

Para una mejor compransion de asta guia, se exponen a
continuacién las deliniciones mas comunes de los
larminos empleados.

Logo

Es la unidad wvisual y representativa de la identidad
corporativa. El logo es un conjunto de elemeantos graficos
figuras y colores que an conjunto construyen la imagen
pictografica de la empresa, que la hace unica en el
mercado

Tipografia Corporativa

Tipo de fuente o letra que se utiliza de forma vinculante
para ascribir los lextos rela 1ados con la imagen de la
emprasa. La normalizacion de la tipografia es un facto
adicional an todo programa de identidad visual. Busca
conferir unidad y armonia en lodas las presentaciones.

Colores Corporativos

Son los colores escogidos para la imagan de la emprasa
Los colores que dan vida a los logos quedan asociados a
una marca para identificarla an el mercado. Los colores
lienen capacidad de expresion, expresan un significado y
provoca una reaccion y una emacion y adquiere al valor
de un simbolo capaz de comunicar una idea. Los colores
escogidos por la empresa seran ulilizados en cualquier
glemento de promocion: papeleria senalizacion
publicaciones, uniformes, matenal POP, etc

Simbolo o Anagrama

Elemento grafico que simboliza la empresa y contribuye a
mejorar su idenficacion.

Marca Corporativa

La conjuncion de los distintos alementos que compaonen la
identidad visual de la amprasa: logotipo, simbolo y color.
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» Terminologia

Manual de ldentidad visual corporativa

Conpunto de normas que regulan el usc de aplicacion de
la identidad en &l plano de diseno. Es el documanto en el
que se disenan las basas da la imagen da la empresa. Se
definen las normas que se deben saguir para imprimir el
imagotipo en los diferentes soportes internos y axternos
da Swestland, especialmente aquellos que se mostraran
al papblico.

El manual describe los signos graficos escogidos para
sar la imagen reprasntativa de la empresa, asi como sus
variacionas en forma, color, tamano, etc., presantandose
ajemplos graficos de diferentes aplicaciones de la
imagen.

En consecuencia, el Manual de Identidad Visual
Corporativa es un documento normativo que guia las
acluacionas de la empresa an maleria de identidad
corporativa y sobre lodo se trata de una fuente de
consulta y guia para quienas raquieran conocer una
adecuada utilizacidn de la imagen de Swealland vy
antander su significado

Imagen Institucional

La percepcionn gque una delerminada pearsona o un
colectivo tienen de una emprasa es la imagen mental a lo
que ella reprasnta.

Identidad Institucional

El conjunto de caracleristicas, rasgos especificos y
colectivos de una entidad crean una forma pearceptible vy
memorable haciendola unica ante las demas entidades.
Los rasgos distintivos de una emprasa estan realcionados
con los propdsitos de la misma, los servicios que preslta,
valoras, principios y razonas sociales.

S/EETLAND
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eElementos de la Marca
Malla constructiva

SWEETLAND
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eElementos de la Marca
Malla constructiva

SWEETLHAND
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eEscala y Variaciones

Proporcién

SWEET
[AND

reposteria

Escala Minima

EETLF
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€ simbolos Corporativos

Imagotipo
Tipografia
Colores

Presentacion de la Marca
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Es una término wverbal o un distintivo grafico o la
combinacion de ambos elementos, que tane como
finalhidad destacar en el mercado y ser aceplado y

reCorgaao.

Componentes:

Componente textual
Es un alamento grafico del nombre de la empresa o
produclto, donde la tipografia da el valor al nombre del
produclo o empresa.

Componente iconico
Es cualquier cbjeto, animal o diseno que identifica a un
produclo o empresa.

Componente Cromatico
Es el color que identifica a un producto o emprasa.

Componente Psicologico

Las personas lienen un comportamiento psicologico
frente a | impacto de la marca, sea para acsaplarla,
rechazarla o simplamente pasarla desaparcibida.
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logotipo

e Logotipo

Se crea exclusivamente de tipografia.

ﬁ

Subemisor Principal

rePosteria

SWEET
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e |sotipo

Isotipo

El isolipo debe ser capaz da reprasentar graficamenta la
gsancia de la emprasa © producto, debe estar

& dentficar al instante

representado de tal forma de
por los usuarios o clientes

El isotipo que al unirse con un logotipo forman una marca,

aban lograr un equilibno notorio, Una porcion de
pastal es al producto esencial de “SWEETLAND® su
produclo estrella siampre seran los postres, as por esta
azon que se escogid una porcion de pastel como
antativo.

73



-

W[

[AND

reposteria




eTipografia Corporativa

Tipografia Heveltica

Como tipografia corporativa se racomienda emplear
HEVELTICA y cualquiera de su familia y sus vanedades,
ya que esla familia de Upografias se caracteriza por sear
claramente legible y a diferencia de otras familias se
ancueantra mas variadad.

Es aconsejable utilizar esta tipografia para cualquiar
alemento de comunicacion de Sweetland: vanando entre
nagritas o fina, radondas o cursivas en funcion de enfasis
del texto, sin adicionar mas tipografias. Su tamano
minimo sugendo as #8.

Light

12345678%0abcdefghikimniioparstuvwixy
z ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Light ltalic

123456 7880abedefghikimniopqrstuvwxy
2z ABCODEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Regular

1234567890abedelghijkimniiopagrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Regular ltalic

1234567890abedelghikimnriopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Bold

1234567890abcedefghijkimniopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Bold ltalic

1234567890abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
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eTipografia de la Marca

Tipografia DK-Pimpernel

Se recomienda el uso de esta tipografia aexclusivamenta
en el logotipo dea la marca y aplicaciones publicitarias.

La tipografia demuestra dinamismo, y da la impresion dea
ser parle de la decoracion da un pastel ademas de ser
clara y estilizada; es por asla razon que se la elige.

DK Pimpernel - Refju\ar

1734567890
abcdejghijklmnﬁopﬂrstuvwxgz
ABCDEFGHIIKLMNNOPQR STUVWXYZ
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C 30% C 0%
M: 48% M: 0%
Y: 50% Y: 0%
K: 66% K: 0%

R: 86% R: 255%
G: 7086 G: 255%
B: 58% B: 255%

\JEET
AND

Hexadecimal

anncker!
(e USLL' Ia #FFFFFF
C 82% 1C 0%
M: 3% M: 0%
Y: 50% Y: 0%
K: 0% K: 0%
R: 90% 1 R: 255%
Sw EET G: 165% G: 255%
B: 149% B: 255%

Hexadecimal

I#SAA59S #FFFFFF

reposteria

SWEETLAND




Pantone PC

7519 PC 3268 PC

Pantone EC

161 EC 3268 EC

Pantone Solid Coated

1545¢ 3268 ¢

Pantone Solid Uncoated

476U 7473 U
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e Blanco y Negro

EET
[AND

reposteria

Eamplo aplicativo:
Publicidad en madios impresos monocromalicos.
Estampado.

Publicacidn en directorios telefonicos de bajo costo
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@ Escala de Grises

\/EET
\

reposteria

Un magotipo en escala de grises aparenta eslar
compueslo por vahios tonos de grises, pero unicamante
utiliza un color (negre). Es particularmeante dtil para la
impresion en equipos de oficina o fotocopiado.
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@ APLICACIONES
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e Usos Permitidos de

la identidad

reposteria

= =

SWEET  SWEET
LAND  LAND

reposteria reposteria

WEETLAND | SSSSIEETIRND

SNWEETLAND

——

SWEETLAND

&3



eManipulacion permitida

\JELT
AND

re "]SL ria

de la identidad

Imagotipo
Tamano: B4cm x 4cm ©
mas para uso en grande.

El tamano minimo da esla
aplicacion es de 3cm x
1.4cm y 50 x 105 pixelas
para disano wab.

Imagotipo
Tamano  minimo para
aplicacibn en  materia

POP quL no s& adapte a la

principal: 4cm x 1,.:)&.'_ n
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eRestricciones, Prohibiciones y
mal uso de la identidad

Cualquier uso distinto al especificado en las propuastas
se considera como uso incorrecto de la identidad. En
especial no son usos correclos los que incluyen coloras
diferantes a los corporalivos, combinacion indebida,
fondos dagradados, efactos y aplicar varios coloras al
imagotpo.

reposter ia

Imagatipo en Fondo de Fragoipo én fondo rragotipo en fondo da

Calor no corporativo dagradado color coincidante

Magolipo investido Detomrer & Coloresr &l imagotipo

magino

SWEETLAND
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@ Aplicaciones

sobre impresos
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e Papeleria Institucional

En esla seccion se eslablece normas graficas para la
aplicacion del imagotipo an material impraso

Se aplica sobre matarial de formato INEN para un uso
estandarizado

Se recomienda una impresion full color para las
aplicacionas y asi mostrar una imagan solida vy
corporativa.

Papeleria Comercial

Hoja membretada
Tamano A4, papel Bond de 75 gr. (full color)

Tarjetas de presentacién
Tamano 9cm x 5¢cm, Papel Marfilisa de 250gr con UV

Selactivo.

Sobres
Papel Bond

Sobre Manila
Tamano A4

Carpeta de socumentacion

Cartulina plegabla 12 con plasticado mate y UV selectivo
en al imagotipo.

Facturero
Papel Quimico en tamano A5 con original y copia.

CcD

Impresion full color sobre el CD y Caja
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ePapeleria Institucional

Hoja Membretada
Fondo: Blanco
Material: Bond 75ar

Dimansiones: 21cm x 29.7cm
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»Papeleria Institucional

Tarjeta de Presentacion
Fondo: Blanco / verde
Material: Marfiliza mate 300gr

Dimensionas: S5cm x 8cm

SWEET

Scm

LAND

reposteria

Gererts

SWEETLAND
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148 cm

ePapeleria Institucional

Sobre
Fondo: Blanco
Material: Bond

Dimensionas: 22cm x 14, 8cm

22 cm
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ePapeleria Institucional

Sobre Manila

Fondo: Blanco

Maternal: Bond

Dimensionas: 22cm x 31cm

Icm

22cm
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vPapeleria Institucional

Carpeta
Fondo: Verde
Material: Marfiliza mate

Dimeansiones: 23cm x 32cm

WFFINS
[‘Hi {

SWEETLAND
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wPapeleria Institucional

Facturero
Fondo: Blanco
Matenal: Papel Quimico

Dimensiones: 14 8cm x 21cm (A5)

CcD
Fondo: Blanco

Matenal: Marfiliza

Dimensiones: 13cm x 13cm

13cm

SWEETLAND
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& Promocion y

Publicidad

94



@ Rotulacion Vehicular

Vista Frontal Vista Posterior

SWEETLAND
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@ Rotulacion Vehicular

Vista Lataral derecha

@ am B
‘\——(::::3——"

Vista Frontal Vista Posterior

SWEETLAND
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ePapeleria Institucional

Camiseta para Hombre

e
/J .
- I - S— R
Vista Frontal Vista Poslarior

Camiseta para Mujer

§% j/‘\

Vista Fronta Vista Posterior
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eMaterial POP

Calendario

=

S\EET
[AND

repcsteria

Esferos

SWEETLAND
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eMaterial POP
Taza
/
Servilleta
£
N
SWEETLAND




eMaterial POP

Bolso
=
SWEET
LAND
rpriere
Llavero
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Fondo: Imagen
Material: Coucha 100gr

Dimensionas: 14,8cm x 21cm (AS)

=
JEET
LAND

repoxl.eria

MUFFING

CRALETRS

POSTRES
Y M5

.. & domcibo

b
Telf: 2 958-708 www.sweetlandreposteria.com

SIWEETLAND

w
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» Publicidad Exterior

Fondo: Imagen
Material: Lona

Dimensionas: 140 cm x 210 cm

=

§\JEET
LAND

reposteria

x‘:l l'r-J'l ’:[: : U 'l‘\ :[
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@ Aplicaciones

sobre productos
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w

Eliquetas para Fundas de Bocaditos

¥ SWEET
JLAND

reposteria
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Cajas para Postres

Pequeda \‘

Mediana

Grande

SWEETLAND
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@ Aplicaciones Web
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@ Estructura por Modulos

Plataforma: Joomla

Version: 2.5.9

Template: Gavick gk_restaurant
Licencia: "Joomla Businass Membership

D: 6N72898017136244B on GavickPro
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e Mapa del Sitio

Populare
5
INICIO Promocidn del Mes
' Sweet |dea
\
|
F RE BOCADITOS CONTACTO 3
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e Sistema de Navegacion

Postres Aleatorios Populares Promocn del Mes Swoet |deas
- » 4 -
A -
-~ “‘ » ,
A -
- - INICI :
v v » -
- » . -
POSTRES BOCADITOS CONTACTO LOGIN
. 4 - .
A . \J .
Promooione ) )
. ') B
' '] . .
) nd .
- Py . .
4 4 v
v v p
[
" | ~
. . v
] Y
. )
] ]
. .
] L]
= ’
n » - »~ -e
. 4
v v !
. .
v v
P
) 4
v v
N .y " »y i\
. )
Y L]
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@ Sistema de Promocion

Promacién

Animacion: No

Dimensiones: 240px x 240px
Ubicacién: Rght

Paginas: Inicio

Promaocion

Animacion: Slider
Dimensiones: 150px x 1160px
Ubicacién: Mainbody Top

Paginas: Bocaditos, Poslres

SWEETLAND
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e Capturas de Pantalla

Pagina Principal

L W e e e b St G S | St g

———r weees  owea W oms

!‘." ?k, -

e

‘ @ .1
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——— e ww— e e

RTOWA MOEA -

" 0 s""b.

IE"Iv‘AI‘H: ! _-.] \"4' E
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e Capturas de Pantalla

«

[ S — —— S | Vit W o . S -

SUUMIL  MDCHINON  COMACTD  ABOM

S e e — — i — —— —— — -

'

PUURIL  MRCEOR  COMACE LM

o
y
Fik

SWEETLAND
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eCapturas de Pantalla

Galeria da Postras

_——7
e
L B

[N PN —

SWEETLAND
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eCapturas de Pantalla

LSALES
A1

B o e e e | e | et S g

T A S - . PR o

el B

SWEETLAND
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e Capturas de Pantalla

SWEETLAND
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e Capturas de Pantalla

SWEETLAND
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e Capturas de Pantalla

Postras Vista Individual

= .
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SWEETLAND
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eCapturas de Pantalla
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SWEETLAND
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eCapturas de Pantalla

B o e S — —— ——— — -
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119



eCapturas de Pantalla

Bocaditos - Vista Individual
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eCapturas de Pantalla

Galeria Bocaditos

e
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eCapturas de Pantalla

SWEETLAND
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eCapturas de Pantalla

Contacto

- B e b G — — — —— V——— —

— —— ——— .

Historia, Mision y Vision
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eCapturas de Pantalla

Swael |deas (articulos de Intarés)
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eCapturas de Pantalla

B I L S —
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eCapturas de Pantalla

Proceso de Compra

B T T

SWEETLAND
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eCapturas de Pantalla
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eCapturas de Pantalla

Registro @ Ingreso de Usuarios

L @ o e v v - — ——— ——— —
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SWEETLAND
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eCapturas de Pantalla

Menu de Usuario Registrado
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eCapturas de Pantalla

Email de Confirmacion de Compra

Hola Pedw Agr adex pedid weetland. Your Order 1D Is: 1365045353

Numero de

6504 )
Orden
fecha 20130404 03:%
(ytado Perdente
Cantidad $14.00
Datos de envio Nombre
nrorn : Dvrecoon
Telefone
Tigo de pago IR0 Tuera de )
ALsocated payment records Modo de pago Fago Pe
Numaero de Transaccion
Nota
Producto Cantsdad Precio
Cantdad: ] r | $14.00

Precio unitario: 514

Subtoead $14.00

$0.00

(rvio $0.00

Total $14.00

‘ ‘ 3 = Jetales ¢ did

.
-
[S—

JWEE
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6.6.2 Pagina Web

6.6.2.1 Idea y concepto

La creacién de la pagina web, tiene como base de disefio dos
condicionantes importantes, la imagen corporativa como la aplicacion
del manual, y la plantilla web de la plataforma que se utilizo, en este

caso Joomla.

La idea fue crear una pagina a manera de un catalogo online, que
promocione los principales productos de Sweetland, y sea altamente
persuasiva al momento de comprar, ubicando estratégicamente

banners con atractivas promociones.

Se crea también una seccién “SWEET IDEAS” con el fin de afiadir un
valor agregado a la pagina, y obtener mayores ingresos de usuarios a
la pagina como resultado posicionar la pagina en los motores de

busqueda en Internet.

La navegacion del sitio es altamente fluido y concentrado en incentivar
la decision de compra del usuario, mostrando productos mas
recomendados, productos aleatorios en la primera pagina, promociones

y ubicando las dos categorias de productos en el menu principal.

Ademas de ser un catalogo es una tienda online donde el usuario
puede registrarse, mantener un historial de sus compras, hacer
pedidos, escoger tamanos, cantidad, sabor y hasta poner un texto
decorado en el producto, puede confirmar la compra utilizando
Unicamente la pagina web, todas las compras se envian

automaticamente al usuario y al administrador mediante email.
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6.6.2.2 Estructura de moédulos

’ top1 ‘ ’ top2 I ‘ top3 ‘ | top4 ‘ ’ top5 I ‘ topé I
e || e || e | w0 | on || o |

| ‘ op ‘ ]

‘ mainbody_top ‘
inset1 inset2
left ‘ mainbody_bottom ‘ right

‘ bottom ‘

| user1 H user2 “ user3 H user4 H users H useré ‘

‘ ’ user7 H users8 H user9 H user10 ” user11 H user12 ‘ ‘
’ bottom1 ‘ ‘ bottom2 ‘ ‘ bottom3 ‘ ’ bottom4 ‘ ’ bottom5 | ‘ bottom6 ‘
’ bottom7 ‘ ’ bottom8 I | bottom9 I | bottom10 ‘ ’ bottom11 I ‘ bottom12 I
| |
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6.6.2.3 Mapa del Sitio

%affito de Postres Aleatorios
ompras
Populares
INICIO Promocién del Mes (Ao |
i‘ Articulo 2 |
Sweet |deas [ Aicuo3 |
| | | |
POSTRES BOCADITOS CONTACTO LOGIN

Promociones

Formulario de Registrarse

Ingresar

Contacto
Lista de i - _
Productos SERITE Mis compras
Pie Helado de Donas | Historial de
Maracuya y Fresa Compras
Cheesecake Cachitos || Crife
de Oreo Rellenos Compras
- Cake de Boltasde | |
Chocolate Chocolate
|| Flan de Vainilla Cupcake de
y Coco Vainilla
| Cheesecake Churos con
de Higo Crema Pastelera
- Tiramist Cake de Vainilla ||
con Chips
Queso de
MR R e Anadir al carrito| | Datos envio Finalizar
de compras y Compra Pedido
Pastel de |
Chocolate .
Imprimir
Pedido

133



6.6.2.4 Sistema de Navegacién

Postres Aleatorios Populares Promocion del Mes Sweet |deas
\ f | Articulo 1 <
[ Articulo 2 [
| Carrito de Compras |&«———— INICIO | Articulo 3 <
POSTRES BOCADITOS CONTACTO LOGIN
¥ ¥ | ¥ v
Promociones ForcrgLrJ]Itzrci?ode Registrarse| | Ingresar
) o v v

Lista de Lista de
Productos Productos
Pie Helado de :
Maracuya y Fresa Selies
Cheesecake
de Oreo Doz
Cake de Cachitos
Chocolate Rellenos
Flan de Vainilla Bolitas de
y Coco Chocolate
Cheesecake Cupcake de
de Higo Vainilla
S Churos con
Tiramis( Crema Pastelera
Queso de Cake de Vainilla
Naranja y Fresa con Chips

v

'

Pastel de
Chocolate

Afradir al carrito
de compras

Mis compras

:

Historial de
Compras

3

Carrito de
Compras

.| Datos envio

A

y Compra

Finalizar
Pedido

v

Imprimir
Pedido

134



6.6.2.5 Sistema de Promocion

Animacion: No
Dimensiones: 240px x 240px

Ubicacion: Right

Paginas: Inicio

Animacioén: Slider
Dimensiones: 150px x 1160px
Ubicacion: Mainbody Top

Paginas: Bocaditos, Postres

Por la Compra de by
Postre Grande recibe
Gratis un paquete de

6 Cachitos 2&"8"05

Envio a domicilio

SIN (0STO
en

ST ORDENAS Q4 hores arkces
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6.6.2.6 Capturas de Pantalla

Pagina Principal

o

E

»> E Aloéalﬁosrlr

()
B

0 6 Inicio

2 Apple iCloud Twitter Noticias ¥ Wikipedia Yahoo! Populares ¥ Campus Virtual Traductor de Google internexo

»

NA AHORA
og026958708

- . A"
Postrees 4 BocAviros

Jiramisi

isti Se compone de dos Donas Deliciosas Donas de

de pastel chocolate compaiiar

humedecidas en ¢ as, compa

Negsrea Horora,  Lonviere  RetostrARSs  WkmesAR-

POSTRES ~ BOCADITOS  CONTACTO LOGIN

Populares  Promo del Mes

X
N
<|

o |

Cweer [veAs !

X

\
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Inicio
< 7 | & localhost/sweet

»

POSTRES

& AHORA e
ORVL 56708

Postrees 4 BocAviros

Jiramisii Deonas
Tiramisii Se compone de dos
capas de pastel chocolate

humedecidasen c.

i

Donas Deliciosas Donas de
chocolate para acompafiar
tus fiestas, compa

Queso de Naranja y Fresa
Llamado asi por su
concistencia similar a un

Negsrea Hororas,  Lonviere  RetestrARSE  WEREsAR-

Apple iCloud Twitter Noticias ¥ Wikipedia Yahoo! Populares ¥ Campus Virtual Traductor de Google

BOCADITOS ~ CONTACTO  LOGIN

Cweer [veAs |

X
h.a !..
s

19/
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8006 Inicio

W 0 Jtems ensucanito

Uer Canite

Postrees 4 BocAviros

chocolate

¢Porque enlo
Cump
g Pastel?... Esmuy
nor

50 El G
Jiramisic Deonas Quese... _ e
Tiramisti Se compone de dos Donas Deliciosas Donas de Queso de Naranja y Fresa del mun
capas de pastel chocolate chocolate para acompanar Llamado asi por su
humedecidasenc... tus fiestas, compa.. concistencia similar a un..

Negsrea Hsroma  Lonviere  ReesrrArss  Wewpar-
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8006 Inicio
[ «|> ] [2] 5 1ocalhost/sweetiand/

W 0 Jtems ensucanite  Ver Canito

-2
.

Tiramisti Se compone de dos Donas Deliciosas Donas de Queso de Naranja y Fresa El café esuna de Iz
capas de pastel chocolate chocolate para acompanar Llamado asi por su i dasiy
7 3 % & del mund
humedecidasenc... tus fiestas, compa concistencia similar a un

Negsrea Horoma  Lonvicre  ReecstrARSE  WarEAR-
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."

Pie Helado de Maracuya y Fresa

CheeseCahe de Feigo.

Tnamisi

Pastel de Chocolate
[ o]
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©00 Pie Helado de Maracuya y Fresa .

/index.php/p: /item/107- Lector

Ve Canite.

W O Stems ensucanito

_10%0

ST OROENAS 24 hores

Tiene dos deliciosa capas de galletas de vainilla
molidas con mantequilla, y dos capas frias de
consistendia blanda de maracuya y fresa, decorado
con el mas delidoso chocolate fino.  La
combinacion de maracuya y las fresas hacen de

este ple uno de los mas exitosos de Sweetland.

Presentaciones Disponibles.
200m 250m 22em
PEQUERA MEDIANA GRANDE
S10porcones 1214 percones 1620 porcones

Cantidad: 1

Tamafo *

~Selecconar- |3

Afadir al Carrito

Nogsrea forora  Lonvdere  Rotosreards  lamesan
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/index.php/pt /item/107-

W O Stems ensucanito

_10%

ST OROENAS 24 hores

Delidoso postre de oreo, contiene una base de

galleta oreo molida y sobre su base una
consistenda fria de vainilla con trocitos de oreo,
cublerta por glucosa blanca. y més galletas oreo
Presentaciones Disponibles
200m 2em
PEQUERA  MEDIANA cranoE
Slopcons  ldpecoes 1620 poroenes
Cantidad: 1

Tamano *

~Solecconar- | ¢

Mogsvos foroma Cauviere Retosrasnss  heepun-
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INICIO BOCADITOS ~ CONTACTO  LOGIN

Por lo conpra e b
Poskre. Grande rocine
X Gratis un paguete deo

En bodes ruestros praductos § lachos Rloos cas ankes

ST ORDENAS 24 ho!

5 A

reomienda acompanarlo de decora

damente con palitos de canela

Presentaciones Disponibles

200m 250m 320m
PEQUERA MEDIANA
S10porcones  12-14 porcones 1620 porciones

Cantidad: 1

Tamaio

Pequeno: $10.00
Mediano: $13.00
Grande: $16.00

Nogsrea Heroma  Lonviero Romsrrinss  awesn:
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W O Stems ensucanito

_10%0

ST OROENAS 24 hores

Uer Canvito

>

Delicloso postre frio con sabor a vainilla y coco, de
consistencla blanda, cublerto de una capa de oo
seco, no necesita bebida para acompanar. ideal

para servirlo despues de la cena.

Presentaciones Disponibles

200m 250m 320m
e
$10perconss 1214 porcones 16:20 porcenes.
Cantidad: 1

Afiadir al Carrito

Nogorea feroms  Lonviere  Rowsrrancs  Wewear.
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W O Stems ensucanito  Uer Canite

as arkes

Por la compra de by
Postre Grande recie
X [nhs £ n oy de &

[ &-mmuspm ST ORDENAS 24 hor

Este postre hecho a base de higo tiene una de
galleta de vainilla. seguido por una capa de crema
de leche y decorado con dulce de higo y trocitos

de fruta.

Presentaciones Disponibles.

200m 25em 2m
PEQUERA  MEDIANA cranDE
Si0porcones  iZi4porcones 1620 porcones
Cantidad: 1

Tamano *

Pequeno: $12.00
Mediano: $15.00
Grande: $18.00

Negsrea Horowa  Conviere  Rosrrarss  Ineesin.
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/index.php/pt

/item/107-

W O tems ensucanito
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ST QROENAS 724 hores
-
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TR

Se compone de dos capas de pastel chocolate

Ve Canite

humedecidas en café, y dos capas de una crema
con sabor a vainilla y chocolate: decorado
espolvoreado con chocolate en polvo y cerezas en

almibar.

Presentaciones Disponibles

Tamano *
7 -Solecconar-
Poqueno: $1200 |
Mediano: $15.00

a

Negsrea froma  Lonviere

200m 22em
PEQUERA Ll GrANDE
$10poriones  12-14 porcones 16-20 porciones:
Cantidad: 1

ReosTrARS
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Lector

/index.php)/pt /item/107-

W O tems ensucanito

_10%0

ST QROENAS 724 hores

Ver Canvito

>

Llamado sl por su condistendia similar a un queso.
la combinacion de la naranja y la fresa dan a este
postre un sabor particularmente delisioso, no

necesita ser acompahado de Dbeblda, se

recomienda servirlo con galletas de vainiia
Presentadones Disponibles
2om 250m 2om
PEQUERA  MEDIANA cranDE
Slopoconss  1xlepocenes 1630 porenes

Cantidad: 1

Tamano *

Anadir al Carrito

Nogsrea Horowa  Conviere  Remsrrarss  Ieeesin.
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SAELATIN (o o doniciio
Postre Grande recie T

Gratis un paquete de
6 Cachitos Rellenos ras ankes

ST ORDENAS 24 ho!

Irresistible pastel de

de manjar,

nocolate.

Presentaciones Disponibles

20em 25en 32m
PEQUERA  MEDIANA cranDE
Sipocows  i-lpercons 1620 pocenes

~Solecconar-

Nogsrea Horoma  Conviere  Retosrrarcs  Wewesar.
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Bokhitas de Chocolote
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3006 Suspiros

W 0 Ftoms ensucanito

Ve Canito

Deliciosos Surpiros para acompaniar tus fiestas,
compartir entre amigos o simplemente cubrir tus
antojos. decorados con grageas dulces, se
presentan en diferentes colores, el tamaiio de

cada uno es de 4cm de diametro aprx.

Presentaciones Disponibles

“Antojitos” (12u.)

“Amigos” (24u.)

“LaFlesta” (50 u.)

Cantldad: 1

Tamano *

Afiadir al Carrito

Nogsvra Horomaa  Lonvicre  Rensrrarss  Wewean
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INICIO

Por o conpra de &
Postre Grande =
I BXZ ‘ .wn e

uete dz
6 Cachitos Rl
€n todos nuestros

Cantidad *

~Selecconar-

Negsrea Horonat  Cowviero Rotsraanss Wt

POSTRES CONTACTO  LOGIN

ST QROENAS 24 horas %

una es de 10cm de diametro aprx.
Presentaciones Disponibles
Amigos” (6 u.)

LaFiesta” (20 u.)

Cantidad:
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W 0 Stoms ensucanito

_10%

ST ORDENRS 24 hores It

Ver Canito

>

Deliciosos Cachitos con masa crocante a base de

hojaldre rellenos de chocolate, queso o guayaba.
ideal para poner en sus fiestas, el tamafio de cada

uno es de 7cm aprx.
Presentaciones Disponibles
“Antojitos” (12 u.)
“Amigos” (24 u.)

“LaFiesta” (50 u.)

Cantidad: 1

Cantidad *

~Selecconar-

Relleno *

© Chocolate(Q GuayabaC Queso( Mixto

Afiadir al Carrito

Nogsrea Herora  Lowricre  Retsreanss  leesar.

152



w

Suspiros.

localhost [ Lector ()

<) () 5%
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Por la compra de by io a domicilio
Postre Grande recibe
X Gretis un pauete de
6 Cachit, INLTNE g nkes
£n bodes mestros producss achitos Relencs - ST ORDENAS 74 horas °

hocolate hume:

bralmente con Jara

ligerament

un dia

cm apr

Presentaciones Disponibles

Antojitos” (12u.)

Amigos™ (24u.)

LaFiesta” (50 u.)

Cantidad: 1

antidad

-Seleccionar-

Negsrea Heroma,  Lowdiere  Prtcreanse  lnemesarn.
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3006 Suspiros

115-suspiros

W 0 Stoms nsucanito

_10%0

ST OROENRS 24 hores %

Va Canite

Los cupeakes decorados con una capa
dura dulce y grageas de colores, ideal para
compartir con amigos, cada bocadito tiene un

diametro de Scm aprx

Presentaciones Disponibles

“Antojitos” (6 u.)

“Amigos” (12 u.)

“La Fiesta” (24 u.)

Cantidad: 1

Cantidad *

~Seleccionar-- O

Afadir al Carrito

Messrra Hsroma  Conriero  Retsreanss  bueesar-
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3006 Suspiros

W 0 Stoms ensucanito

_10%

ST ORDENAS 74 hore®

Ver Canito

ances

Conitos hechos con masa de hojaldre, rellenos de
una deliciosa crema pastelera estos bocaditos
miden 10cm aprx y son Ideales para acompanar las
flestas.

Presentaciones Disponibles
“Antojitos” (6 u.)
“Amigos” (12 u.)

“LaFlesta” (24u.)

Cantidad: 1

Cantidad *

Afiadir al Carrito

Nogsrea erows,  Lowticre  Retstearss  Wewesar.
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N
D

Por la
ompra de &
Postre Grande roche
X bratis un Pazueee i

6 Cachitos ol
n todos nuesros productos s

i\

Tradiclonal Torta de Naranja con chips de

chocolate.

Presentaciones Disponibles
“Antojitos” (6 u.)
“Amigos” (12 u.)

“LaFlesta” (24 u.)

Cantidad: 1

Cantidad *

-Selecconar- =

Nogsrea feroma  Loviero  Rewsreanss  Wewesin

156



 localhost/sweetland/index.php/contacto 3

ERWEETLAND

reposterfa
W O Jtems ensucanito Uer Cansito

Contacto

Fomnubaric de contacto

Enviar un correo electronico. Todos los campos con el asterisco (*) son obligatorios.
Nombre *

Correo electrénico *

Asunto*

Mensaje *

Envieme una copia (J

Megsrea Horowa  Lovviere Rersreanss  Weweae.

SR WEETLAND

repusteria

W O Jtems ensucanito Uer Can

Sweetland nace como consecuencia de la alta demanda actual de parte de la ciudadania Ibarrena. Festejos y eventos soclales promovieron la creacion de esta

microempresa Sweetland dedicada a ofertar en el segmento de comidas: postres, mismos que actualmente son entregados a domicilio.

Sweetland se ha convertido en una compania comerdializadora de productos de reposteria dirigida a clientes de cafeterias establecidas y piblico en general en la
cludad de Ibarra. Tenlendo slempre como prioridad satisfacer las necesidades de nuestros clientes con varledad de postres de aita calldad, con el toque casero que los
distingue acompafiado de un excelente serviclo.

Mision

Sweetland es una compania comerdilizadora de productos de reposteria dirigida a dlientes de cafeterfas establecidas y piiblico en general en la ciudad de Ibarra.
Tenlendo siempre como prioridad satisfacer las necesidades de nuestros clientes con variedad de postres de aita calidad, con el toque casero que nos distingue
acompanado de un excelente servicio.

Vision

Ser reconocidos como una gran cadena de reposteria en la cludad de Ibarra y como tal con la de un servicio de cafeterfa donde

podremos servir nuestros exquisitos postres y satisfacer el paladar de cludadanos y extranjeros.

Nogrra Horoma  Lonvdere  Rewsrranss  Wemsin-
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Cinco mitos y verdades sobre el chocolate. El chocolate es un alimento tan apetecible como caldrico y tan rico como

azucarado. Para hacerse una Idea, 100 gramos de este producto aportan unas 500 calorias. Esto se debe a su elevado
contenido de grasas y, también, de azicares; ya que el chocolate se obtiene al mezclar cacao en polvo y azicar
pulverizada (adicionada o o) de manteca de cacao. Aunque las cantidades de un Ingrediente y otro pueden variar, ha
de tener como minimo un 35% de componentes del cacao. Pero el chocolate, por su sabor. su composicion y su
consumo, protagoniza diversos mitos y dudas. ;Es clerto que calma la ansledad? ;Engorda? ;Provoca granos? ;Es
estimulante? El sigulente articulo ofrece respuestas a estas y otras preguntas.

1. ¢Calma la ansiedad o es un estimulante?

Los efectos del consumo de chocolate sobre el estado de animo son diversos y contradictorios. Mientras que hay quien le atribuye efectos estimulantes, otros
afirman que contribuye a apaciguar la sensacion de nerviosismo y ansledad. Ms alld de la compleja relacion entre las emociones y la alimentacion, el cacao contiene,
por un lado, una cantidad importante de azticar y grasas, 2 la que podria atribuirse la sensacion placentera derivada de su consumo. Por otro lado, el amplio rango de
compuestos que se consideran estimulantes del sistema nervioso, como la cafeina y la teobromina podrian ser los responsables de Ia supuesta sensacion estimulante
del chocolate. capaz de mejorar el estado animico de quien lo ha consumido.

Sin embargo, este efecto ha sido estudiado por a Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria y Nutricion (EFSA). que ha establecido que no existe relacion de
causa-efecto y que. por o tanto, no hay estudios que corroboren este mito en la actualidad. Asi pues, a la hora de recomendar Ia limitacion de la ingesta de chocolate
en los niftos, a Justificacién pasa més por la cantidad de azicar y grasa que aporta, que por su contenido en cafeina. Este osclla entre 5y 20 mg por cada 100g en
funcion de la procedencia del cacao, mientras las cantidades maximas recomendadas son de un maximo de 25 mg por kg de peso al dia,lo que en un nifto de 20 kg

corresponde a tomar entre 250 gramos y 1 kg de chocolate.

Desde la antigiedad se ha atribuido al chocolate propledades saludables, las cuales se han focalizado, en los titimos aitos, en los supuestos beneficios sobre
diferentes factores de riesgo cardiovascular. Algunos estudios apuntan a que ciertos compuestos activos presentes en el cacao, como los flavonoides, podrian
mejorar algunos parametros del sistema cardiovascular. En este caso, la EFSA también se ha encargado de buscar cual es la evidenda dientifica que respalda dichas
afirmaciones, y ha destacado que no existe relacion entre el consumo de flavonoldes del cacao y la proteccion de los lipidos sanguineos de la oxidacion, asf como
tampoco con el mantenimiento de la presion sanguinea normal.

En cambio, la misma Institucién considera que el consumo diario de 200 mg de flavonoides del cacao (procedentes de 25 g de cacao en polvo rico en flavonoides o de
10 g de chocolate negro rico en flavonoldes) si contribuye a la dilatacion de los vasos sanguineos, o cual es positivo para la dirculacion sanguinea y podria considerarse,
por lo tanto, beneficioso para el sistema cardiovascular. En cualquier caso, los beneficios del consumo de chocolate son debidos a los flavonoides del cacao, razon por

1a cual se suele recomendar escoger el chocolate negro. con mayor porcentaje en este componente

3. ¢El chocolate engorda?

Ningun alimento. por si solo, es el causante directo del aumento de peso. En realidad, las causas del exceso de peso son muy complefas, y la obesidad s un problema
multifactorial en el que en la mayoria de ocasiones existe una predisposicién genética sobre la cual determinados factores ambientales y culturales favorecen su
aparidon. Atin asi se acepta que el aumento de peso es debido, en muchos casos. a un desequilibrio entre Ia Ingesta y el gasto energético. El exceso de calorias
consumidas y que no son gastadas se acumula en forma de grasa en el organismo. En este marco, el chocolate, por el hecho de ser un alimento de aita densidad
energética, debe considerarse como un alimento a consumir con moderacion. Sin embargo, sers el computo total de energia consumida a lo largo del dia (provenga

0 no del chocolate) el causante, o no, del aumento de peso.

4. ;I comes chocolate, te salen granos? La relacion entre la alimentacion y el acné es un tema que desplerta un gran Interés, y de entre los alimentos mas citados
estan el chocolate, los licteos y los alimentos grasos. Los estudios indican que un porcentaje muy elevado de la poblacion relaciona la ingesta de determinados
alimentos, como el chocolate, con la aparicion de granos en fa plel. Sin embargo, en base a la evidencia dientifica actual. no existen pruebas concluyentes sobre el

hecho de que los alimentos en general,y el chocolate en particular, sean el causante o agraven el acné.

5. ¢El chocolate sin aziicar es light?

En la actualidad, las variedades de chocolates son muy amplias. Una de las mas habituales y de reciente aparicion es el chocolate sin azicar. Conscientes de la elevada
cantidad de este ingrediente y de que las autoridades sanitarias Instan a limitar en la dieta, s fabricantes de chocolate han desarrollado chocolates con Ingredientes

alternativos al azticar. En cualquiera de las varledades puede sustitulrse el aziicar (sacarosa) por otros edulcorantes. En la mayoria de los casos se trata de mezclas de

no caloricos o men que el azuicar. como los polialcoholes (maltitol, eritritol. sorbitol) y la estevia,

En estos casos, tanto el contenido caldrico como el de aziicares es menor, por o que a menudo son productos destinados a la poblacion que controla la ingesta de
calorias yfo azicares. Es el caso de las personas con exceso de peso. y también con diabetes. Los pollalcoholes se utilizan a menudo en los chocolates sin azicar. y
ademds de aportar menos calorias, tienen un menor efecto sobre Ia glucemia que otros hidratos de carbono. Esto permite, siempre previa lectura del etiquetado
nutricional y de los calculos pertinentes (realizados a menudo por el propio paciente que es un gran conocedor de su enfermedad y tratamiento, o bien por su
dietista-nutricionista). consumir una cantidad algo superior que i el chocolate tuviera, como Ingrediente, azicar comun.

Sin embargo, es importante resaltar que el chocolate sin azticar nunca debe considerarse como un alimento de “libre consumo” o "bajo en calorias”, ya que a pesar de

contener menos aziicar, aporta alrededor de 450 kcal/100g.
Escrito por: MARIA MANERA

Imagen: hozinja

Negsrea Herowa  Lowdiere Peesrearse  Wewear.
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El café es una de las bebidas mas famosas del mundo. Y también una de las mas consumidas, sobre todo en paises como

Espania, donde es o que mas se bebe. despues del agua. Pero el consumo de café -que en nuestro pals ronda los 45

Kilos anuales por persona- no tiene por qué estar relegado a ser solo una (deliciosa) bebida de taza: también puede

utllizarse como Ing de otras p n ina. El siguiente articulo explica as cualldades

gastronomicas mas sobresallentes del café y ofrece algunas ideas para incorporarlo a nuestro recetario,

A comienzos de este afio, en el marco del foro Madrid Fusion, hemos ofdo y lefdo multiples alabanzas hacla el café, ya no
solo como bebida. sino como potenclador de sabores y como un Ingrediente mas de la alta cocina. Y es que. en la
actualidad, los cocineros mas reputados y medidticos investigan sobre las utilidades y combinaciones de este grano, Incluso en verde. sin tostar, como un fruto més de
laamplia varledad de vegetales que podemos inclulr en las recetas.

Sin embargo, de momento es mas facil encontrar el café tostado que el verde. y por ello las elaboraciones gastronomicas echan mano de él, molido, infusionado y
més o menos cargado, segiin el tipo de receta que se quiera preparar. En la cocina colombiana existe un amplisimo abanico de recetas rubricadas con café. Sus

aromas son muy significativos y su sabor lo es atin mas. ya que puede llegar a eclipsar el gusto de casl cualquier alimento al que acompaiie.

Aunque el café slempre ha estado en nuestras cocinas, todavia nos sorprende y deja margen a la innovacion. Desde que la gastronomia ha cobrado relevancia

yesta por autores, tenemos en nuestras manos un amplio recetario y preparaciones con este ingrediente. Donde su
avance ha sido mas radical es en las nuevas texturas: espumas, cremas gelificadas en perlas, cremas alliadas con acelte y espesadas... Ellas son, entre otras, el toque

Indispensable de las creaciones mas variopintas y vanguardistas.
Ideas para usar el café como ingrediente
Sin legar tan lejos. en el ambito domestico es posible Incorporar al café en nuestro recetario cotidiano.

Numerosas preparaciones de reposteria (helados. sorbetes, pasteles, rellenos. natillas o flanes) tienen el mismo apellido: café. Algunas sugerencias para disfrutar (y

sorprender) son: el flan de café, las tostadas de carnaval de café y valnilla, el arroz con leche y café, o el helado de yogur con sabor a café, entre muchas otras.

Lo Interesante es que el café también tiene cabida en muchos platos salados. El truco, en este caso, radica en Infuslonarlo en otro tipo de liquidos. en lugar de hacerlo

enagua.

Un ejemplo es el acelte: silo utilizamos para la Infusi6n. conseguiremos un acelte con un toque aromatico de café. Con ¢l podremos alliar ensaladas de manera

Ideas para usar el café como Ingrediente
. Sin llegar tan lejos, en el smbito doméstico es posible Incorporar al café en nuestro recetario cotidiano.

Numerosas preparaciones de reposterfa (helados, sorbetes, pasteles, rellenos, natillas o flanes) tienen el mismo apellido: café. Algunas sugerendias para disfrutar (y

sorprender) son: el flan de cafe, las tostadas de carnaval de café y vainilla, el arroz con leche y café. o el helado de yogur con sabor a café, entre muchas otras.

Lo interesante es que el café también tiene cabida en muchos platos salados. El truco, en este caso, radica en infusionarlo en otro tipo de liquidos, en lugar de hacerlo
enagua.

Un ejemplo es el aceite: si o utilizamos para la Infusion. conseguiremos un aceite con un toque aromtico de café. Con él podremos alifar ensaladas de manera
orlginal, darle un toque diferente alas verduras cocinadas, o emplearlo como elemento aromatico ala hora de preparar una carne a la plancha, como un solomillo,

que luego se puede acompanar con elementos de tierra, como una salsa de hongos. que marida muy blen con los aromas de tostado del café

S en lugar de acelte elegimos un caldo de carne para infusionar el café, tendremos una estupenda base para crear perlas gelificadas. que aportarn un toque

novedoso anuestras cremas de verduras, platos de carne o caldos de marisco. Tamblén es posible montar salsas de caza. con carne de pato o de corzo, cuyo sabor es

diferente al de Ia carne ala que estamos Esto nos permitira exp un poco mis con los matices y con los sabores que acompaia.

En el mundo de los guisos y las cocclones prolongadas (como los ragouts, los guisos de pollo. etc.) es habitual utilizar un poco de chocolate amargo para oscurecer
matizar el plato, y para dar personalidad a la salsa final. El mismo efecto se puede conseguir al sustituir al chocolate por unas gotas de café stiper concentrado,

utllizandolo como si fuese un buen perfume. Apenas unas gotas bastaran para cerrar el circulo de matices y sabores a una receta
Escrito por: PEIO GARTZIA

Imagen: AndreDea
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orque en los Cumpleaiios se come Pastel?.... Es muy normal que en las flestas de cumpleal oma pero
de donde viene esta tradicion?. No se conoce con exactitud cuando ni donde se origino esta tradicin. pero se sabe que
0s antiguos griegos y romanos celebraban la fecha de sus cumpleaiios acompaia Y
ntigtiedad los pasteles de cumpleaios eran lujos reservados solamente para personas de la clase alta. Hoy en di
amilias celebran los cumplea panados de unatorta
adicion de las velas encendidas en la parte superior del pastel tiene su origen en Alemania. Sobre el porque de las

velas existen muchas creencias. Una de ellas es que el humo de fas velas s

vian para ah vela

ntar a los malos espirituos. Otra es que

mbolizaban la luz de |

vida. Otras que las velan bendecian el afto sigulente con b

suerte. Algunas de estas creencias hacian que la iglesla ensara que Ia celebracion de los

cumpleafios era un rito pagano

Tradicionaimente el cumpleafiero pide un de

ensllenclo, se supone que este se hara

d sl logr soplido. Otra

porque de los pasteles es que.... jtienen un sabor Increible!

Fuente

Negsrra foroms  Lonviere  Rewsresrss  WewgAR.

8 00 Pasteles
<

> | (2] [ 1ocathost ¢ [utector J(O

s m Apple iCloud Twitter Noticias ¥ Wikipedia Yahoo! Populares ¥ Campus Virtual Traductor de Google _internexo

eno Pasteles

Mi Cawiite de Compras

Pie Helado de Maracuya y Fresa

Continuar Comprando

Costo Total
Incluye Impue
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8006 _— Sweetland »
B8 localhost/sweetland/index.php/component/k2store/orders/view/ 20 3

EMSWEETLAN

reposterfa
W 0 St ensiscomits Ves Cando

Mi Carrito de Compras

Producto Descripcion Cantidad Total remover
F Cachitos Rellenos
Cantidad: 24 unidades, Relleno: Guayaba 1 $10.00 [x)
Precio: $10.00
Subtotal $10.00

Costo Total
Incluye Impuestos y Envio

[ Anadir Mas ] [ Continuar ]
Click aqui para confirmar pedido
Nogsrea Heroma  Lonviere  Rewsrrarss  Weesin-
8006 _— Sweetland ®
B8 localhost/sweetland/index.php/component/k2store/orders/view/ 20 3

SR WEETLAN

reposterfa
W O Jtems ensucavito. Uer Cansito

Su Orden:
Datos de envio Verifique su orden, y agregue una nota si desea un texto en
Nombre * eespecial en su postre
Seleccione un metodo de Pago
Direccién * (@Pago fuera de linea
Nos pondremos en contacto enseguida
L Metodo de Pago e ™
Productos Cantidad Total
Cachitos Rellenos. 1 $6.00
Cantidad: 24 unidades, Relleno: Guayaba
Precio: $6.00
Subtotal $6.00
Costo Total Envio: $0.00
Total $6 : OO
Editar Carrito
Nota

Nogsrea oo Lowriere  RetsteArss  Wewesar.
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8006 _— Sweetland »
B8 localhost/sweetland/index.php/component/k2store/orders/view/ 20 3

ESWEETLAND

reposterfa
W O Jtems ensucanito Uer Cansito

Productos Cantidad Total
Cachitos Rellenos

Cantidad: 24 unidades, Relleno: Guayaba 1 $6.00
Precio: $6.00

Subtotal $6.00
Costo Total Envio: $0.00

Total $6 5 00

Editar Carrito

Datos de envio
Pedro Lopez
Av. El Retorno 321y Rio Chinchipe,

098712901,
Modificar direccién
Metodo de pago

Puede realizar su pago mediante transferencia o deposito bancario a la cuenta Corriente #18201933 Bco Guayaquil a a la Cuenta Corrlente #3457222704 Bco
Pichincha a Nombre de Mirian Andrade y confirmarnos el numero de transaccion para procesar su pedido. o puede hacer su pago personalmente al recibir su orden

Metodo de Pago: Pago Personal

Click aqui para confirmar pedido

Nogsrea oo Lowriero  Retstearss  Wewesar.

= index. heckout [3

ERWEETLAND

reposterfa
W O Jtems ensucanito

Gracias povsu pedide.

Su pedido se encuentra en nuestros registros, pero no sera procesado hasta que hayamos recibido el pago, o su confirmacion telefonica sl el pago es personal.
Graclas de nuevo por su compra

Haga dlic aqui para ver e Imprimir una factura

Wegsrea ferowa  Lowdicre  RetesteArcs  Wewesar-
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8006 Ingresar
3 localhost/sweetland/index.php/ingresar 3

SN /EETAND

W O Jtems ensucanito  Ver

INGrecAz

Facebook user? £66 M
You can use your Facebook account to sign into our site. Usuario
Log i Contrasefa

(O Recuérdeme

®

Megsrea Horowa  Lovviere Recsreanss  eeean.

e 006 User registration

W O Jtems ensucaito

Registre de usuaric

* Campo oblgatorio

Nombre: *
Usuario: *

Contraseda: *

Confirme su contrasefia: *

Direccion de correo electronico: *

Confirme la direccion de correo electronico: *

e o Cancelar

Nogsrra Horora  Lonviere  Rewsrranss  Wewsae
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600 e ’ sl listorial de Compras s - - - . *

\

teria

Fistorialde Compmas
No Fecha Namero de Orden Total Estado
1 31-03-2013 15 1364698372 20.00 Pendiente
2 02042013 19 1364878207 16.00 Pendiente

Resultados 1- 2 de 2

Wegsrea forowa  Lowricre  RetosteArcs  Wewesar-

JOX X I—— e ———— S0 . . N—
= index.php, view/20 I3

S/EETIAND

W O Jtems ensucavito. Uer Cansito

<<=~ Volver al historlal de pedido m
Detalle de pedide
Infermacién def cliente
OrdenID 1365016992 Direccion de en... Nombre
Direccion,
Cantidad $32.00 :
Fecha 2013-04-0319:23:12 Telefono
Estado Pendiente
Infermacién de page
Tipo de pago
Modo de pago
Stems en crden
Imagen Producto Cantidad Precio
Ple Helado de Maracuya y Fresa 2 $32.00
Tamaro: Mediana
Predio unitarlo: $16.00
Subtotal $32.00
Envio 50.00
Total $32.00

Negsrea forowa  Lowticre  RetosteArce  Wewesar.
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Email de Confirmacion de Compra

Hola Pedro , Agradecemos su pedido en Sweetland. Your Order ID is: 1365045353 .
Estamos procesando su pedido. Los detalles de su pedido son los siguientes:

Detalle de pedido

Numerode ¢ c0a5353

Orden
Informacién de su Orden 27

Fecha 2013-04-04 03:15:53

Estado Pendiente

Cantidad $14.00

5 Datos de envio Nombre
Informacién de pago Direccion,
Telefono,

Tipo de pago Pago fuera delinea

Associated payment records Modo de pago Pago Personal

Numero de Transaccion

Nota
Su Pedido
Producto Cantidad Precio
Donas
Cantidad: 20 unidades 1 $14.00
Precio unitario: $14.00
Subtotal $14.00
$0.00
Envio $0.00
Total $14.00

Para cualquier consulta y detalles por favor pongase en contacto con nosotros.
Estaremos encantados de servirle. También puede ver los detalles del pedido, visitando
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6.7. Impactos

La propuesta de este proyecto se basa en la creacion de la
imagen de una empresa de gran impacto social, dirigido en primera
instancia para un segmento de la poblacion de Ibarra de gran
expectativa por el producto y proyectandonos a un crecimiento en el
mercado. Por esta razon la creacidn de una pagina web para la
microempresa es un requerimiento necesario para cumplir las
expectativas de crecimiento, posicionamiento y reconocimiento de la

sociedad en el mercado.

Los avances tecnoldgicos en el campo de las comunicaciones
han permitido que la publicidad esté al alance de todos cambiando los
habitos de los medio de comunicacion escritos o de difusion para la
promocién de productos. La creacidn de una pagina web permiten a
Sweetland difundir y publicitar sus productos a través del medio de

comunicacion con mayor impacto en la sociedad actual, el Internet.

6.8. Difusion

La publicidad de Sweetland sera difundida a través de su pagina
web, que es el medio de difusion mas adecuado para la promocion de
sus productos y servicios, ya que esta dirigida principalmente a la
poblacién que diariamente interactua en redes sociales y visita paginas

en Internet.
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http://aragonsocial.es/imagen-corporativa/ La Imagen Corporativa

http://definicion.de/micro-empresa/ La Microempresa

http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor El Consumidor

http://es.wikipedia.org/wiki/Microempresa La Microempresa

http://ibarra.gob.ec Ibarra, Ciudad Blanca

http://marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_de_m

arketing.php?pg=8 Mercado de Consumo
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ANEXOS:

ANEXO 1

MATRIZ CATEGORIAL

CATEGORIA | CONCEPTO DIMENSION INDICADORES
Se encarga de * Segmentacion * ;,Quiénes son
obtenery * Grupo Objetivo o pueden ser
proveer e Cualitativo los
informacion e Cuantitativo consumidores

Investigacion | para la toma de e Tomade o clientes

de mercado | decisiones Decisiones potenciales de
dando a la
conocer qué microempresa
necesidades o de postres
deseos existen Sweetland en
en un la ciudad de
determinado Ibarra?
mercado.

La identidad * Imagen *;,Coémo
corporativa es la Corporativa disenar la
imagen grafica * Identidad imagen

de la empresa, » Corporativa corporativa de

Identidad lo que la e Personalidad Sweetland para

Corporativa | representa y « Disefio ser
posiciona en su « Aceptacién diferenciada de
mercado. los

competidores?
* Especifico
Microempresa * Manual de
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dedicada a la Identidad
Sweetland elaboracion y Corporativa
comercializacion Microempresa
de Postres.
Ciudad se la Ciudad
sierra ubicada al Parroquias
norte de Barrios
Ecuador, en la
provincia de
Ibarra Imbabura con

aproximadamen
te 130.000

habitantes.

* Coherente

e Destacado

* Credibilidad

* Comunicacioén

» Sweetland
debe
diferenciarse
de la
competencia
en la ciudad de

Ibarra

*;,Coémo
beneficiara la
creacion de un
manual
corporativo a

Sweetland?

* ,Enqué
sectores de la
ciudad se
debera
enfatizar la
promocién de
la marca

Sweetland?
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ANEXO 2

CAUSA EFECTO

Sweetland no tiene Imagen Publicidad Deficiente
Corporativa

Falta de promocion. Podria mantenerse pero no

crece como empresa.

No es una Microempresa Reconocida. | Oferta Limitada.

Problemas Econdmicos. Produccién Limitada

Falta de innovacion en los Podria desaparecer a largo

procedimientos. plazo
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ANEXO 3

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FECYT - ESPECIALIDAD DISENO Y PUBLICIDAD

ENCUESTA: Por favor ayudenos llenando la siguiente encuesta con fines investigativos.

Sexo: M

Edad:

Ocupacion:

Sector donde vive:

1. ¢Conoce alguna empresa dedicada a la venta de postres en la ciudad?

Sl

NO

2. ¢éConoce o ha escuchado hablar de una microempresa dedicada a entregar

postres a domicilio?

Sl

3. Quien tiene la decisién de compra en su hogar?

Mama

Otros

Papa

NO

Hijos

4, Que color deberia tener la etiqueta de un Pastel o Postre para que sea de su

elecciéon?

ROJO
AZUL

Otro

AMARILLO
ROSADO

VERDE
NARANJA

5. Esimportante la etiqueta en un producto alimenticio?

NADA

POCO

MUCHO

6. Cuando escucha la palabra Sweetland la asocia con:

Postres

Otro

Comida Répida

Bebidas
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A travez de que medio le gustaria informarse sobre postres y pasteles para
ordenar a domicilio?

Web & Multimedia
Internet

Redes Sociales
Radio

Medio Impreso
Vallas / Gigantografias
Prensa

Si existiera la necesidad de un compromiso social utilizaria un servicio de postres
y pasteles a domicilio?

Si

Gracias por su colaboracién ©

No

Tal vez
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ANEXO 4

LICENCIA DE PLANTILLA WEB

Dear Andrea Fernandez,

Thank you very much for your trust and for Jjoining GavickPro, -
the premier Joomla and Wordpress Membership Club.

We hope that the products we provide you with are satisfying
enough.

Your subscription "Joomla Business Membership" with order 1ID:
6N72898017136944B on GavickPro has been created successfully.

You have bought the GavickPro Membership what gives you the access
to our exclusive collection of themes, extensions, plugins and
much more. You will also receive access to GavickPro's innovative,

interactive, and dynamic community with message boards.!

What's now? Visit our website, log in and get access to our
resources intended to use for GavickPro members only.

Do you need the invoice? Send us an email (with Company Name,
Address, VAT ID Number) at invoice.request@gavick.com

Again, welcome, and thank you for joining GavickPro!

Sincerely,

GavickPro Team
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Ha enviado un pago por €65.00 EUR a

GavickPro.

Apreciable Roberto Fernandez:

21 feb 2013 21:24:04 PST
N.° de recibo: 4697-5030-5532-2666

Este cargo aparecera en el estado de cuenta de su tarjeta de credito como pago a PAYPAL

“GAVICKPRO.

Comprar con comodidad

Comprar en un par de clics. Solo tiene
que ingresar su direccion de correo
electronico y la contrasefa cuando
pague con PayPal.

La préxima vez, pague mas rapido: abra una cuenta

PayPal Compre con mayor seguridad

Pagar con PayPal es mas seguro y rapido. La proxima  Los comercios PayPal no veran sus

vez que compre en linea, solo necesitara el correo detalles financieros, porque los

electronico y la contrasefa de su cuenta PayPal. almacenamos de manera segura para
su tranquilidad.

Informacién para el comercio PayPal:
GavickPro

eshop@gavick.com
http/iwww.gavick.com

+48 535791904

Informacién de envio
Roberto Fernandez
Av Fray Vacas Galindo
Ibarra, Imbabura

593

Ecuador

Descripcion

Joomla Business Membership

N.° de recibo: 4697-5030-5532-2666

Comprar con confianza

Obtenga reembolsos de compras que
no le hayan llegado o hayan sido
distintas a lo que eligié. Obtener mas
inf i0

Instrucciones para el comercio PayPal:
Ninguna(o)

Forma de envio

No especificado
Precio por
unidad Cantidad Importe
€65.00 EUR 1 65.00 EUR
Total: €65.00 EUR
Limite inferior de importe : $88.99 USD
Limite superior de importe: €65.00 EUR

Tipo de cambio:1 USD = 0.730419 EUR

Conserve su numero de recibo como referencia para el futuro. Lo necesitara si se pone en
contacto con el Servicio de Atencion al Cliente en GavickPro o con PayPal.

Atentamente,
PayPal
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