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Resumen

La presente investigaci-n se centr - en e
anizacibmi caazubli abdmaen Mozont e, Nueva Sedg
bl ema central identificado fue | a ausenci :
mensaje y prop-sito; como objetivo gener
ani zaeirbami dceazubli abda en Mozont e, Nueva Sedg
udi o adopt- una metodolog2?a con enfoque c.
un paradigma filos-fico human2stico vy
odelmpd 2a el an8lisis tem8tico, deductivo
rav®s de | os instrumentos cualitativos, ¢
investigador as, |l a propietariaodei tm- org
, a pesar de poseer un n%cleo conceptual
enticidad, | abpor dcaaaruezca?ca -dne cuanf estiad teema Vv i ¢
erente; adem8s se determiahrpnotasoneceat
e de disefo se tradujo | a esencia en un s
identidad de marca que fue validado por
tosamente | os atribwtos adea nvasmagaal - rEnl
ermi nar , di sefar y validar btadaadmhaoanaad

ramient a necesaria par a proyectar s u mar C

abr as cl ave: identidad de marca; manu al

efo de identidad; Nueva Segovi a.



Abstract

This research focused olmr t tcaozfbfteaen do rigdaennitziat
| ocated in Mozonte, Nueva Segovia, in the ye;
absence of a defined brand identity that re
objective was to desbghdaafuflreaen do rigdaenn tziattyi ofng

Mozont e, Nueva Segovi a, in the year- 2025.
experi mental, descriptive methodol ogy with
cresssstional temporal scotpremdthiec meanthodedwgtyi
and triangulation of information obtained th
Ssix people consisting of the researchers, the
anal ysi s confi hmedng hat ,codespt tial cor e bas
relationships amnrd daacfufheat iocigtayn, zaheon | acke
coherent visual system. I n addition, the neecf
I n the detshgnepheamseeg was transl ated iIinto a
consolidated in a brand identity manual t ha
successfully communicates the brand's attridck
anal yzremi nktet edesi gn, and validbtedainhteh ba and
necessary tool to consistently project its b

Keywords: brand identity; brand identity man
Segavi
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1.l ntroducci -n

La identidad de marca debe concebir, propc
ncional es, emoci onal es( 20140 c i m8lgas , 2 r@®esnecnit o
vestigaci-n titulada " Disefo de birdednatziudad ¢
i cada en Mozont e, Nueva Segovi a, en el a9
presiones Vvisuales, verbal esuparcpardiuxa aia:l re
|l a diferencian de | a competenci a.

En un mer cado lcaarsaacttuerraiczia-dno dpeorof ertas y |
Si biluindhadi denti dad de marca s-lida resulta

nreoanf i afoztaalyea@eplddbd i Est a necesidad se acen

nde el sector cafetalero constituye uno de
pel hist-rico en | a producci-n y exportaci
Desde su fundaci - n | @mr | draggaarhit macdom (wmd el
nceptual s-1lida, con un prop-sito y wvalor
i nci pal ment e de smaneeamb aemesrtilgaci - n det e
ganizaci-n se enfrenta a | a ausencia de u
nsaje. Esta situaci-n se identifica como el
entidad de mar cua pdreofyiencicdia- nq uye coorhieernetnec isa ¢ C
E I objetivo gener al de | a investigaci - -n c
ra | a orgamirzacaiawi cadatean eMazont e, Nueva S
e garantice coherencia, viabilidad, profes
nual gue asegure su correcta aplicaci - n.

tuarse Ilcosmopaanms dter abaj os sistemati zados e

marca en | a regi-n de Ndbedea degwme mt, a dio-nrd
l'i mi tada.

Para cumpl ir con sedl e snadrjrdadidvaos opglua retnet aedso , 0 k
pec@)ffAhnabszar | a identidad de marbcrai daacz wlal ¢

nsiderando sus el ementos vi ulaelteesr,micnoamo | baa
cesidades de | abroirdpaazmuednd @aid-ars ad3) pirod&csmd cr

N
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os recursos gr8ficos para | a elaboraci-n d
rgani zaci bmi d &} édlailckara el manual de i dent.
rgani zacibrni dcaazfuelt.al er a

La investigaci-n se Il ev:- a cabo bajo un
n8lisis document al para comprender | a situa
efal ar qgue el estudi o se desarrolalci desde
nfoc8ndose en sus valores, prop-sito 'y |
onstrucci n de | a identidad de marca, este
entro hacia afuer a, priorizandm fl @andcasmrarcti @as
e-ricos del di sefo.
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2. Antecedent es

Con base en el tema de =estudio de la p
ntecedent es a nivel internacional, naci ona
undamentos relevantes sobre el di sefo de ma
oleo esst abl ece un marco comparativo para est
mo distintas investigaciones han abordado
n |l a percepci - -n del p¥blico.

2. 1Antecedentes I nternacional es

D2 az (QVPt)i tula su proyecto como Al denti d.

eencuentro S.A.S desde un enfoque del Ecodi
nvestigaci - -e#xpeal meatiava yYomde se utili z- I
1 persBhaproyect o, entrega una nueva identi
oraz-n y | a esencia de una marca, valorando
ste proyecto permite | a exploraci: -nrada& nuev.
e manera completa y eficaz, aportando inforr
ara | a investigaci - n.

Por s uMepdarntae ,y{ 2DWBAgQusiu tesi s titulada nRec
i sual para potenciar | a i magen de una empr ¢
bjetivo di seifdantuind anda nwiasluade cor porativa pa
mpresa ENVI OSIN S. R. L. en Lima,e2pe@Ri méat ahy
omo instrumento se utiliz: |l a entrevista <c

eniendoouws8t eslol maggartir de 4 hip-tesis sie

onfirmando que existe una relaci-n entre el
magen de cual quier empresa que | o necesite

En 2MWalréoyty nl | egas, en( lsas iafvecstta g adckcdl- nr ebr a
n 2014 por | a mar ca rhealaaz: a@far dictacsr,? avedhee ziummd
on emrd omqaweexperi mental; 2 cuestionarios est
emi estructurada, con una muestra de 120 muj
onoci miento sobre nuevas t®cnicas orientad:é

@)



empresa y poder fortalecer |l a creaci-n de U

i nstrumentos aplicados. Los efectos del rebr
positivos, donde se | ogr - generar uUrea a&SoCi ¢
clientes.

2. 2Antecedentes Nacional es

En el contexAoufhacaZagogbed@ah)ys Rumanogr af
AEl aboraci-n de rebranding para | a empresa
Mat agal pa. 0 Estel 2, Ni caragua, con un disefo
entrevistas con una muestra taotvaal odrea cli6- np epross
referente a | a parte visual del rebranding p
fue bien ejecutado |l ogrando comunicar | os a
i nformaci -n %til , cohbeorreanctie ny yc gompolceetsap sdoeb rcer
siendo as?2 wuna investigaci-n de gran apoyo p

Gar c? a, G- me20 &ni )Asmaa dtorrabaj o monogr 8fico Al
gr8fica de | a cafeter2a AEn Fe Caf ®0 -ubi cada
octubre 20210 cuenta conexpari mgepsaigprccont d
utilizandaoi®l ycwedtrieonasata a | a muestra de 1
efectividad el redi sefo de AEn Fe Caf ®0, cum
|l a mar ca. Este proyecto monogr 8fico i mpul sa
buenatigaeris-n y aplicaci-n de instrumentos
resultados positivos, i mpactando en el estud
|l os objetivos con eficaci a.

Entre otros apoltveasyz2®@xd)picntedwdlya ei Cr eaci
de manual de identidad institucional para Sa
con un enfoque de investigaci- -n mixto aplica
de observaci-n, encuestai,gd ois- m edya su merst gl ,mac
60 personas con el30r;anegsot ad el nevdeasd i ggratcrie nl £ um
objetivos planteados, obteniendo | a aceptaci
i nstituci-n.eEsmheapoontyecsiognmni eincati vo para ar
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ual de identidad de marca, integrando i nf

erencia esencial para | a presente invest.:

2. 3Antecedentes Local es

Con referencia al preseenntel t&mai tde |ioncvael
ntificaron egtuediadbsord@cnunnedntdaidsoesfo de i de
I cipio de Mozonte, Nuevan&delgiomitadasidiusago

I nformaciemtonseematdige @a dha 8 niveRsotri gaoc it-annt o,
bajo adquiere relevancia al constituirse
alidad, aportando no sol o fundaemersttaditoe -

o tambi ®1 un precedente que podr 8 ser de

fortalecimiento de | a identidad de marca
De manera general, se recopilaron tres an
a constataci-n de |l a ausencia de investi
estigaci - n; estos estwudios, aunceue agdesar:t
odol og? as, coinciden en resaltar | a i mpor
factor estrat®gico para consolidar | a i maf¢
establece el sustento de -r-marcoap@marallaa pormno

etbali gramcuolnt ri buyendo as? a su posici onami

i onal e internacional



3.Pl anteamiento del probl ema

Cada empresa posee rasgos propios que | a
es | o que compone su marca. La forma en que s
sea reconocida por su p¥blico; taamkic®m,(dawma n
de | a marca, sino que tambi ®n genera confi an
|l os c(Aenffasy otros, 2021)

Desde | a fundaci - n de Dblra darghde zarcrh o Inl
princi pdeel nmeannteer a emp2rica una estrategia cen
productores y |l a autenticidad de sus relaci
prop-sito y wvalor, esto no representa wuna I
comundegumanera coherente su prop-sito e i mag:¢

Esta ausencia de |lineamientos conceptual e
ri daamuméd comunicar efectivamente sus valore
generando inconsistencias en el reconoci mien
productores y otros actores claves para | a o

Con relaci-n a | o ya menci onadbor iydya zcwln el
fortalecer su imagen profesional se propone

bien est

ructurada que refleje su prop-sito.

En consecuencia, se formula |l a siguiente
aDe qu® manera un disefo de identidad de mze
cafetalera bridazul, ubicada en Mozont e, Nue

Y, de manera espec2fica:
aCu8l es |l a identidad de mab rciadyazc-lureol pduee dlea
optimizarse?

aCus8l es

proceso

son | as necesi dadesbdedgaeas taar ideen tl aan o¢

creativo?



aQu® recursos gr8ficos deben disefarse para
marca para | a obganiazadi -n cafetalera

aC-mo validar el manu al de idenbrdadzdé mar c



4 Justificaci - n

Una identidad de marca va m8s all &8 del 1o
prop-sito, |l a personalidad y | a coherenci a

real es con( Seagsu ipoe rEsBoOngabs) cas o de |hkar iodssawnli zaci

han i1identificado debilidades en su sistema
reconoci miento en el mercado | ocal

El presente estudio de investigaci - -n tien
marca que garantice coherencia, viabilidad,
|l a calidad en su aplicaci-n a | o nlcarogpaaldela t
alineado con | os valores y el prop-sito de |

Siendo una de | as primeras investigaci one:
en Nueva Segovi a, espec?2fi camenMaen aegnu aMoczoomot e
un agente activo de innovaci-n, formador 'y |
beeficia en |l a resoluci-nmbrddaauwmb,p@mobhsms§t e
compl ementa | a formaci -n acad®mica de | a proc
vincular | os conocimientos te-ricos y metodc
i nfl uyeomumilcaci - n, posi cionamiento y presenc

Ni caragua.



5.0bjetivos de investigaci - -n
5.10bjetivo Gener al

Di sefar una identidad de 1imai da apbdircaa daa eonr ghonzi

Nueva Segovia, en el afo 2025.

5.20bjetivos espec?ficos

1. Anali zar |l a i dentidad de marcé&driadanal p &
considerando sus el ementos visuales, como
2.Determinar |l as necesidadédsi dezidéant @ard@gaan iazl

proceso creativo.

3.Di sefar |l os recursos gr8ficos para | a el a
para | a organbirziadcaiz-unl .caf et al er a

4 . Val i dcnmamuall de i denta doardg adne znabcric-dna dcealf et al €



bri

des

o0bj

enc

6.Li mitaciones del estudio

El proyecto se centr- en el an8lisis intel
dazuli ori zando | os conceptos estrat®gicos
arroll o de | a identidad de marca.

E I acceso a materiales de comunicaci-n pr
antecedentes sobre | a gesti-nbprdarcal de |
En determinadas etapas del proceso, la p
ponibilidad de tiempo tanto de | os actore
E I desarroll o del proyecto se |l ev: a cab
i mpidi- realizar un proceso de evaluaci

No fue posible comprobar el i mpacto de |
etivo o en el posi cionamiento comerci al

uentra fuera del alcance tempor al del pro

N M



7.Supuestos b8sicos

Los fundamentos te-ricos sobre | a identid
cumplen con |l a informaci-n necesaria para m

cafetbal dmaa ul

Los elementos de identidad de bmadaaulpar &

permiten definir sus necesi dades para el des

Los recursos gr8ficos elaborados son cohe

en |l a fase de an8lisis de resultados y funcic
de i dentidad de marca.
E I manual de identidad de marca cumpl e co

La organi zalen i- ddai zsaplfoentea ldeer 4 as condi ci ones

el manual de identidad y | os recursos gr 8fic

N N



8.Categor 2 as,

CATEGORCAS

t emas

TEMAS

y

patrone

PATRONES
EMERGENTES

S emer gent

Mar c a Fundamentos ¢ I dentidad d
di sefo T I magen de m
T Val or de ma
1T Gesti-n de
T Filosof2a d
T I mportanci a
Proceso creaEtapas fund q Definici n
parmatarial q Planificaci
| a marca 1T Disefo de i
Manual de ma Fundamentos q Definici n
y estrat®gi ¢ Conceptos e
i dentidad Vv mar c a
T Narrativa d
T ldentidad v
Rubro cafetaRelevanci a T Contexto hi
Ni caragua vul nerabili 9 Efecto del
sector cafe clim8tico



9.Preguntas de investigaci -n
9. 1Pregunta gener al

aDe qu® manera un disefo de identidad de

cafetal e aaubli cada en Mozont e, Nueva Segovi a?
9. 2Preguntas especificas

aCusl es |l a identidad de mabcadmpeculmd peeda

optimizarse?

aCu8les son |l as necesidades bde dmaeut@r identl an o

proceso creativo?

aQu® recursos gr8ficos deben disefarse para

para | a organbirziadgaiz-unl cafetal er a

aC-mo validar el manu al de idenbrddadzdé mar c

NO



l10OMarco Te-rico
10. Mar ca
Bl ageo@€0d)ando a Kotler (1993), explican que:

La marca, en su definici-n m8s el ement
signo, disefo o | a combinaci-n de estos
bienes o servicios de un vendedor o grupo

of r eci dcoosmppeotepn&cagi.a .3 1)

La marca es una sefYal hecha para |l a distir
FI -¢t2@hé&nhci ona en su | ibro, cumple una funci
calidad y pertenenci a: Auna marca tiene una
mente de una sociedad, una determinada i mage

esa map&E»0) 49
10.0dénti dad de marca

Wheel er y( 2Wedyéef)risnoenn | a 1 de mteild &ad nd as nmhaor a an't

de expresiones Vvisual etsr,arnvsemibtad re sl ay ecsoenrdcuica u
|l a diferencima@s dal o§ radasoun | ogotipo y colore
todo aquell o que | a marca hace y comunica,
transmite y | a manera en c-mo se presenta al

Por ejempl o, Apple es reconocida como un
identidad de mar2da;1 ,Ade8ghag2a/mt sosl|l i derazgo f
di sefo e investigaci-n, siempre un paso por
mi ni malista y estrategias que transmiten exc
una marca aspirdrcsetfial bBaocireadai aildad vy el
tecnol - gico.

La identidad de marca no depende de un sol

sus componentes para proyectar coherencia vy
como | o menmzlddmhips NdIQment os de una identidad

manera armoniosa y hol2stica para representa

N M



demostrando que, para construir una marca fu

compl ementen y refuercen mutuamente, garant.i

0S consumidores.

10. 1. magen de marca

Orte@méan) su | ibro, menciona que | a i mage
aquell os el ementos, situaciones, atributos,
mente del consumidor cuando i(m@pt8gr at9%a o0 se

Este concepto ejerce una influencia deci si

Acuffa Y2021t poscpiStga.ndo7)a Arrontes y Barreras (.

T T @D O

n

c

orma con base en todos | o0os mensajes que | a
xterna hasta | a experiencia de compra; | o q
c

obre lasmacamdodel valor de | a percepci - -n

Cuando una persona se identifica con una
ntido de pertenencia hacia est a; en conjun
mar c a, no solo refleja |l a caliadaddde de p
marca para vincularse emocional mente con
n el coBsuwmodpe, AGBY, p8&gs. 151

o © @ @

10. YalBor de mar ca

~

ALa identidad de marca debe tdmrRdrld4yvalp®mgo,
9) el val or de marca se basa en el ni vel

nterpretaci - -n del mensaje p208khpvaleodede sha
st8 en | a suma de pensamientos, senti miento
n | a decisi-n final de compra del producto
ositivo y s-lido en el e d¢ spaueshace nqgla sel
recio m8s alto, fidelizando al cliente vy g

nfl uenci able ante | a competenci a.

Al l(e2nOBRd4tre tambi ®&n una distinci-n clave e
egativo; como se ha mencionado un valor pos
ontrari o, el val or de marca negativo fMfAse g

N P



di
ma

vV e

©c S © O

o ~+ o o S v
c - @ O -

de

ni
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vV a

e X

ga

sminuye en | a mente de | os consumidoreso,
rca, reduciendo | a confianza del consumi do

ntas y fidelizaci-n de nuevos clientes.
10. Gedti -n de marca

| s2n & (QaOM2diica onan que fel Brand Managemi
nsiste en transmitir a productos y servici:
creaci-n de factores que | os distingan de
comtomasetle mar keti ng, se basa en estrategi
nsumi dor sobre el producto o servicio, con

fortal ez(ap &®ge8 A)a3 6mar c a.

Kapferer citado( 2®m22fllsazsn msar @awi diea pueden
gui ente manera, mPisquragaNahpium@mipde Sens da|
veles, en | a parmiesis-ump,erpgroap -ssei teon,cyucewmd Iraar d
finen | a raz-n de ser de | a marca- i gas ent
personalidad vy, |laqsevaxprasans aleméat §gctasr

av®s de su estilo combene&tcvosyycampobtuam
e traducen esos valores en ventajas concr e’
bdse pde §mi de, se encuentra | a firma f?2si

terializan | a peS8sgeenc3i7a) de | a mar ca.

Con esta estructur a, Kapferer plantea que
abajo hacia arriba, partiendo de | o tangi
vel es m8s abstract(olss 2dne | & sdagvniidfBi&c)a d200 2d2e, npas

Por otro | ado, desde | a perspectiva de | a
ver so, de arriba hacia abajo, es decir, q
|l ores y |l a personalidad de | aesmaracdeae,gi lass
presiones vVvisuales hasta |1l egar al produc

rantice | a coherencia entre | o que | a mar ¢

p¥“blico percibe, asegurandoegeet hosgaepsecckck

ma

nera consi sten(tles?pmr& eGa wiodBsé@a)mi 2002 2 , pPp8gs.

N 2



Fi gar aSi stema de M a A (adaptado de I s2n & Gavi
2 ) .

VISION
Y PROPOSITO
DE LAMARCA

VALORES
FUNDAMENTALES DE
LAMARCA

PROCESO DE GESTION:
DE ARRIBA HACIA ABAJO

PROCESC DE PERCEPCION:
DE ABAJO HACIA ARRIBA

CcODIGOSDE PERSONALIDAD DELA
MARCA INVRIANTES SEMIOTICAS
BENEFICIOS ¥ ATRIBUTOS ESTRATEGICOS
(CUATRO O CINCO PRIORIZADOS)
/ FIRMA FiSICA: PARECIDO FAMILIAR \
/ PRODUCTO A _PRODUCTO B_PRODUCTG N_ ACCIONES DE MARCA TiPICAS \

10. Ei bosof2a de marca

Di far8s (20 ®m%)rmman que Al a marca es hoy 1
i mportantes pép8glag&ae)yhprlosafd@a de marca pu
aquell o que | a marca es, 0 pretende ser, es
|l e dan sentido a su comportamiento dentro de
pil ares: milsdrens, vgwd -mo ysowlao gu2an | a gest.
una i magen coherente con | a responsabilidad

asume con (Yuw fem8Ber yoot ro®s7) 2015, p8gs. 395

En este sentido, Il a filosof2a de marca tr:
gu2a prs8g§ctica que moldea | a identidad, | as a
coherencia entre | o que dice, Ino que hace vy

l10. Lmportancia de una marca

El objetivo de cualquier marca es |l a crea
con sus clientes. Este es un el emento cruci a
se caracteriza por tres aspectos. drome un | &
abundancia de ofertas informativas y de entr

NT



viejas,ggoznaurevdaes un grado de visibilidad 1 ni ma
|l ugar, parad-jicamente | os | azos entre clien

en el caso de | as mar c 6 V¥YaMiagaudeilc,i o2nOall6e,s po8 gl.e gl

Como Or(t2é®g¢g#4n ando a Tempor al & Lee (2003)

es i mportante por distintos factores; entre
prevenci-n de riesgos, AUna buena experienci:
una exipeatade calidad y de servicioo, l as mat

segura para | a(pg®ogna d®) deci si ones

ALas marcas ayudan a que el (©Oomsesgmndo20ad
p8g.l alOr)el aci -n de | a marca y el consumidor
menciona(Bédbdbapdo a:fodatrrooss apurtoocreessosé $cke i dent

desencadena a trav®s de un fen-meno de b¥%squ

|l a marca y .el consumidoro

Es decir, el consumo no responde solo a un
necesidad emocional y social; |l as personas n
porque buscan sentirse parte de algd, vol vi
consumidor se identifica, ya sea por valores
compra se convierta en una expresi-n de fest
0

sientehp®arekd .

En I a parte coméeoéraheMafiope § baromportan

expresan que ASignifica diferenciarse del r e
ganar un activo m8s. Pero no s-l o a nivel ec
recibe el (p&ms;umi®Editraocando nuevamente en | a
como v2nculo con el consumi dor, este mismo a
consuma nuestro producto 0o use nues(tp®E. serv
258)

Los autores ya mentci bmaasdos deswtaeaci gder
marca en el mer cado, radica en su capacidad
emoci onal y simb-lica | o que transforma a |

NY



cual qui er organi zaci - n, permiti ®&ndol e no sol

per manecer en | a mente de quienes | a eligen.

Como menci onan( 2MaYONz marotar ,ess | a fuente de
su consupmSgd.pram@a) marca s-lida fAno solo crea
empl eados | eal eso, al ofrecp8fgesladpet anmbaoe

a fortaleza de una marca se refleja en su

externo, consolidando relaciones duraderas b
sentido de pertenenci a, malnemen tao sy ecsreencciinaileen
entorno competitivo.

10. Proceso creativo

Como V§2qQuleéi expresa fila creatividma8gsirve

176)y destaca que una investigaci-n sobre cr
fases quecofmpcrielnistienn |dae | producto final, part
identificaci-n del probl ema, | a generaci- -n d

Compl e me rnetsaanuddo oe la n t(e2rOié&axrp,| ilcuak eqsuceh par a el

de una marca es necesario un proceso creat.

prop-sito y objetivos concretos de | a empres

fases:

T Definici-n esell a oentceeppa odonde se recopila |
negoci o, valores, misi-n, Vvisi-n y prop-s
conceptual s-1lida e identificar | os atr
posicionamiento en el mer cado.

T Planificacise destra¢e®gacastrategia de comu

y Il a voz de | a marca, | os canales de cont a
esta fase se traducen | os valores de | a
coherent esa cfoancexii-tnancdoon lel consumidor.

T Disefo decioent iadaed:apa final, en esta se
marca, donde se disefan | os recursos y | a
aplicaciones alineados con el eje concept.

N &



10.

10.

BManual de mar ca

Befli ni ci - n

P8ez (2017) ci(t2a0ddoke ¥ p omre n Riep a Indaan u a | de mai

herramienta que wunifica | a exposici-n de ant
respeto a |l a ideB8gidada@)de | a marcao

Un manual de marca es una gu?a esencial qi
mi smefi megllas ysadbmeodiIcobcesgcto de | ogotipos,
conceptos ye ottrats®gilcearsent os gr 8f i cos. Su pror
|l a consistencia en todas | as comunicaciones
reconoci mi ent(oBrdaen deamieamp r2e0s2a3.)

Asi mi smo, (BZGaZmE)eaei @ana que un manual de
coherencia de | a marca, fAdAdefine | os el emento
col ores, | as ti pograf?2as y |l os el ement os g
competenci a; gehara comumipcaadia:sn sobre el t o
redacci -n y el |l enguaj e wutilizado para comun
contiene informaci-n sobre el cuidado y wuso

10. @oBceptos estrat®gicos de marca

Nami ng

Ferrar.i y otros (cdaath)dromaan oqgtureo sii ealu t oa reksr e
concepto m8s i mportante en | a comunicaci - -n Vv
gue se | ¢€p8g;. amaBd giodnan de al gunas estrategi
entre estas fHNEl-ePcogeipun dembBbuéietalkgoui er a
de | a repfeBli cRr-inn cutpiiloi zdae nJoonybcreeds ¢ o,n [@osri mb o |
objes ide branding y por %l ti mo, define una ¢
basado en | as c ar(g8tgedr6?)sithi cas de | a marca

Ferrar(29@aé3trasan | a i mportancia del nami i
de | a marca, afirmando que AEI nami ng, es co
poderosas dentro del mar keti ng, se afirma q

M



mi smoo; anexando a su afirmaci-n que Hfel nom

|l a comunicaci -n verbal, ya que r ep(rpeSsge.ntlad)l a
Mi si - n

Hub s(p2oD8&f)i ne el prop-sito de | a empresa vy

y actuaciones del personal . Explica qui ®n e

sirviendo como gu2a para cumplir | os objeti

corposatilia misi-n de una empresa puede estar
Tabl a

Tonos de redacci -n de un&dumiSpdanudke papaecsnes

misi-n y visi-n de -t&8) empresa, 2018, p8&gs. 1

Tono Definici-n

Selectivipefine la realidad de | a emg

Claro AExplica | os mecani smos para

Proyecti faC- mo queremos ser percibidc

Ampl i o iYa hemos ganado cierto merce

Motivadofsi crece | a empresa Ccrecemos

OrgullosﬁHabIar de | o que nos hace
colaboradores. o

Definiti fEsoncluyente en cuanto a | o
ANo es s-l o para | os soci os,

| mpl emen

(¢

mpl eados. 0O

AnDebe abarcar todos | os asf¢
Il nt egr al

col aboradoresi (peleaomidélaryg a di

ADebe resaltar que | a empress:c
Compr ome

trata de un esfuerzo por un r

N



Vi si «-n

Hubs(pdd4d8YyYala que | a visi-n es | a direcci
pl azo, mostrando | a i magen futura que busc.
motivadora, orientando | os esfuerzos de todo:

hay toisemspectos a considerar cuando se defin

T Posi iiNwai e inicia una empresa creyendo (¢
empl eados y mucha menos participaci-n de
T Brevi€e trata de establecer un compromiso

Al c an zidbkelbee: ser reali st a, una empresa eme
saturado debe entender que puede resultar

poco tiempo. o

T Medi Es: decir, se puede verificar el ®xit
de participaci-n en el mer cado. 0

T EntendiDelbe: ser precisa y no utilizar | eng
hacia d-nde va | a empresa, sin importar s

T Con t empaoirSeel isduagd:er e establ ecer visiones ¢
una capacidad de (pg@igi5)&@r2 y replantear. o

Val or es

Seg¥%un Amfmai0edbos valores de | a empresa fAso
fundament alesd que funcionan de gu2a par a
cohesi-n y cooperaci-n de | a empresa, adem

di ferenciaci - -n, appe $a cvampetpacaaexplicar |

Al gunos el ementos fundamentales para def.i
claros y ~conci sos, breves y memorabl es
(Amaresan, 2024)

, or i

Prop-sito de | a marca

Var egka@aeD)ando a Sinek destaca que fAduna ma

encuentra el porqu® de su empresa(p&g.dé&¢ir,



por medio de el fAC2rculo doradoo se | ogran de
sus esfuerzos y como hacerl os, haciendo di st
(p&g. 8)
Fi g@r aRoadmap o C2rcul o Dorado (adaptado de Varel a
PORQUE
coMo
QUE
COMUNICACION
Como se observa eln @¢i Gecaf o cdho N&ARAOR 0y) e xpl
este se compone de:
1 EI qu®: |l o que | a marca hace, refiri®ndo
ACorresponder2a con | a misi-n de |l a empre
T EI c¢c-mo: seguido de definir qu® hacen, es
di stinguir2a de | a competencia. nAnCorrespo
1 EI por qu®: profundiza en | a raz-n que i mj
bien definidas, da sentido a |l as acci on:t
componente esenci al de | a identidad y qu

cl aridad.

Il
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10. RaBrativa de marca
UWA con su investigaci -n plantea:

La narrativai mmpomaarai ac odbm a2018 debido
hg8bitos de consumo. La Generaci-n Z, que
|l os consumidores para 2020, ahora espera
al entabl afUWha 2@1%)i - n.

Storytelling

ElI storytelling de marca es el arte de tr
medi ante narrativas convincentes. En lugar d
superficiales, | as marcas exi t csuase xutsitleinzca re
mostrando el | ado( Adonbh@eoExXpr ssisneg02z4p.

La narrativa de | a marca a trav®s de hi st
di sefwblyi cidad como AStorytellingo permite g
citados ya han mencionado, permite crear cor
v2nculo fuerte, |l as marcas wutilizan el stor
emoci one y Qque se compart a, sitwacdozal ensuc

Ofate y otros, 2025)
Per sondd i daardc a

Tubill ejas & Ra&wtsanddeo Launfaaker, definen | a
como Al as caracter?2sticas humanas 0 rasgos ¢
[ ] | as marcas tambi ®n pueden desarrollar wun

y memor abl esmipdaacraed s consu

La personalidad de marca fAnes | o que | a ha
(Adobe ExpVYiessnci2@2@2®priosan que desde hace
presente | a i mportancia de | a personalidad d:
no solo eligen una marca por |l o que ofrece,

representan. Aloniaguadnagumrearwma ppieerdse desarr ol

Il
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i nfluyendo en como | os consumidores interact

fuerte y cercana.

Retomando a Tubil l(ed®X%4h& sRames ede ellumadel
por Mark y Pearson (2001) que fundamentan co
Car | Gustaviodung de8rvrbden doce arquetipos de

conceptos profundos quevidaskcesendsesmadaaspana
accediendo a niveles m8s ricos y profundos d

i deas profundas que reconocemos de manera in

Por otro ligakddRkdBramrcdmem@ a | os arquetipos d
Aun model o que representa patrones de compc
uni versales y f8cil mente reconocibles por | :
autor explicaslsosesg¥owckeoaggqeetepbpesent an, su

otros aspect os:

FigBras 12 Arquetipos de Jung. El aboraci - -n

Pureza
Bondad
Sencillez

Sencillez Conocimiento
Conexién = Reflexién

Cambio
Desafio

Libertad y

Pasion
asio Aventura

Intimidad
ARQUETIPOS
DE CARL JUNG

Innovacion = Corajq
Originalidad o Superacién

Compasion A Diversion @
Proteccion Alegria

Autoridad y Transformacion
Liderazgo Vision

Il
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l1.Ilnocente: pureza, bondad y sencillez; bus

y alegr2a, aunque puede ser ingenuo.
2.Sabio: conocimiento y reflexi-n; busca co
y autoridad, evitando | a arroganci a.
3.Explorador: l' i bertad y aventur a; busca e:
transmitiendo autenticidad, pero puede pe
4 . Valiente o h®roe: coraje y superaci - n; e
fuerza y motivaci-n, pero puede ser arrog
5.Al egre o buf - -n: diversi-n y alegr?a; busc
pero puede ser fr2vol o.
6.Mago: transformaci -n y visi:n; busca hac:e
con experiencias extraordinarias.
7.Gobernante: autoridad y |liderazgo; busca
pero puede ser autoritario.
8.Cuidador : compasi-n y protecci - n; busca
confianza, evitando ser explotado.
9.Creativo: innovaci-n y originalidad; busc
Yoni cas, aungque puede ser poco prs8ctico.
10Amant e: Pasi-n e intimidad; busca relacio
amor y belleza, aunque puede depender den
l1Ciudadano: sencillez y conexi - n; busca ¢
cercan2a, aunque puede conformarse demasi
12Rebel de: cambio y desaf 2 o; busca romper r

aunque puede caer en caos.

Tono y voz de marca

EI tono y voz de | a marca se suelen consioc
estos hacen referencia a conceptos distintos
di stintiva en qgue tu marca Se comumica Yy

personali dad; por otra parte, el tono se ref

Il
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seg¥%n el contexto y |l a situaci-n, adecuando
mi s hdi ge, 2025)

Lema de marca

Un | ema en | a construcci-n y publicidad c
| ogoseg®n | o dR0OEMd sKodoleomaisclson representacio
hace m8s atractivos y f8ciles de recordar o0,
del consumidor hacia el producto o | a empres

Adem8s menciona que, filos | emas suelen es

anuncios oficiales y son m8s espec?2ficos par

ciertas camaembenbbejcas:decir, f §ci l de recor
debe comunicar ;dinf ebreemmrediiacia Icd ama&r c a, dest ac
Y“oni ca frente a |l a competencia y debe transmi:t

optimista que genere una(iKmproesichn fR2&Ldrnabl e
10.Bddntidad Vi sual

AcufYfa f20@ttpoando a Arrontes y Barreras menci

ALa identidad visual es | o que quiere
el i nterieoxrt eyr itbaci[aeé]ell ncluye todos | os el
di ferencian de | a competencia y @Qp&gayuda

41)

Ri pal2dd@&il) ando a M2nguez fALa identidad vis
| ogran plasmar de manera gr8fica | a esenci a
caracter2sticas que tienen | as empresas, | a

maner &esendi an dm8d..asld)e m8so

Con base en |l a bibliograf2a citada, | a i d:t
de | a marca, permitiendo su recomroay and teaart o y
de forma coherente | o que es y desea comunic

Il
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Logo

La expresi-n Alogoodo es un t®r mino gen®ri cc

gr 8fica, segkenbOue)npcueodnea cl asi ficar en cuat

T Logotipo: es el m8s com¥%wn y conocido pao
compuesto por tipograf?2as, es decir, pal &
nombre de | a empresa.

T ' sotipo: est8 compuesto exclusivamente poc
marca sin necesidad de afYfadir texto, y er

reconoci bl e.

T I magoti po: se compone de wuna I magen o0 s?
compl ementa con texto o palabras; para co
estos dos el ementos est®n separados del
independientes. 0

T l'sologo: similar al i magoti po, este se ca

gue, en este caso, se consideran una sol a
Si stema de col or

ElI sistema de color es una gu2a que defin
c oherVerd tSes(;uWa® H ci on a:

El color puede ser parte fundament al C
introduce connotaciones est®ticas y emoci
incorpora su fuerza -ptica a | as expresio
color bbjeeéoseere un minucioso estudio ya (
deci fip8@s . 73)

Est abl ecer un Ssi stema de col or bien defi ni

en | a comunicaci-n de emociones, valore y pe
consumi dor es; m8s que un el ementouyYecbantovo
en | a recordaci-n de | a marca (c\Wero8 seqqu eszu, p200sZ

Il
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Ti pograf?a

Solis & Rbo&iajlaensdo a Saltos explican:
Es el estudi o que <clasifica | as dis? mi

di sefo con atributos visuales y similares.

en disefos, estilo o cuerpo. Se deben con

uitl i zarl os dg pBgner3& )correct a

Esta definici-nHegowveBa(elf(oy@zjmedms rpeolraci one
concepto con su i mplementaci-n en | a marca 0
tipo de |l etra que se va a utilizar para repr

Hay tres maneras de seleccionar | a tipg

existen en | os programas de diquefp,uedrea s

usar | i bremente | os disefadores para | as

utilizaesl asntfeuemr mente mencionadas y hac
de | as | etras para obtener una fuente rel

forma es disefar una ti pog(rpa8fg2.a 1tOo6t)al me n't

Estiilbuderaci - -n

Ja(aro8&8BYJala que fAlos estilos de ilustraci
define c-mo una marca se comunica con su p%bl
no solo cumplen una funci-n est®tica, sino
conayéem a contar | a historia de | a marca.

Su i mportancia radica en | a capacidad de
trav®s de recursos visual es, facilitando | a
gue una marca posea un estil o dei ddntsitfriacab Ine
coherent & Jyaifnl,e x2i0b2l5e).

Asi mieslmogut or explica que | as ilustracione
necesidades comunicacionales, sefalando que I
gue | as hace m8s (RWwuman as2e0I59 unNstanked nat ur
autenticidad y cercan2a. Esta cualidad | as v

O}



una historia real,|, 2ntima y emocional, ya q

reforzar | a conexi-n.entre | a marca y su aud
Estilo fotogrgfico

E I estilo fotogr8fico es considerado ¢ o0mc

val ores de | a marca; por medio de est a, l a n

emoci ones, i deas y personalidad. Dsetfd nde un

el ementos visuales permite reforzar |l a ident

social es (ySoudmrsi wedQ22)

ElI estilo fotogr8fico se define a partir
Squernl2Nj229e eligen I m8genes que reflejen atr
di nami smo; factores como el encuadre, |l a com

el mensaje visual, aportando coherencia est®

Si stema Vi sual

E I sistema visual es una gu2a de disefo ¢
punt os de contacto (de2&&)pal incaar cqaue lZgqaragm@at i z
uni versal mente consistentes para | a presenci
empresa emplea estos sistemas en su identida
|l a estrategia de | a marca.

En este marco, una buena aplicaci- -n del
di agramaci -n del dA ushel fiok, Snoadt0 B @b adnixmpeylre d ma C i
cumpl e una funci-n estructur al cl ave: per mi t
cl ar a, jer8rquica y est®tica, asegurando Qque

Di agramar es una herramientgi eistirdaa®gi cacaoiu
profesionalismo de | a marca en cual quier for

digital es.

Matriz de aplicaci - -n
Referente con | a matriz de aplicaci-n o p
Hoy os Ba(l 2 0eésktpel riocsa : NnSe presenta | a manera coc

oM



en cada una de | as piezas posi bles que porter

veh2culos, uniformes, fachadas exteriores vy

Estas aplicaciones de marca comprenden t
identidad visual el materi al promocional ; d
packaging, |l a sefYalizaci - n, l os sitios web vy
correcta i mplementaci-n garantiza coherenci a
|l a experiencia de maBomoshtamsdeaga 208H4) p¥bl

10. Bl rubro cafetalero en Nicaragua

De acuerdo con el (Md O3 3Htl e rciad ®A gerso puencou adrei ol
productos de exportaci-n de Nicaragua,; al S €
pa?2s, i nstituciones como el Sistema Nacional
constantement e pol 2tritcalsezy ampr ¢ @r aanafsi cqu e u I

productividad y generando valor agregado al

A EI caf® en Nicaragua es un cultivo <con
econom2a del pa2s, dado que ha sido el princ
Paniagug2019, pag. 9)destacando la relevancia del sector cafetalero dentro del desarrollo

econdmico nacional.
10. €obhtexto hist-rico del caf® en Nicar s

Sil es & Roidjetroenci ando a CATIE (2015) rel
es originario de Cfrica, de | a ciudad de Kaf
establece a finales de delPanmdug?Dl) destelHriti en 19
donde era comunmente apreciado como planta ornamental o lujosa; por stipate p e a u
(1982)rma que fue a mediados del siglo XI X q

como una actividad econ-mica relevante, mar c
en | a configuraci-n soci al y productiva del
Desde su inserci-n al paz2s, el caf® ha s
seqg¥n Qreatiapleldada) ante | as d®cadas de | os 70Es
entrega de tierras, di stribuci-n de semill a:
agr2col as, l o que permiti - |l a expansi - -n del

ON



consol i d- al caf® como el principal product c
especial mente en | as regionemp8g4ed) Pac2fico vy

En | a actualidad, | a caficultura conti n%¥a
nicarag¢ense, siendo | as zonas productoras d
se concentra | a mayor (pMAG eMidnrei dtae rpirm dAugerca p enc

destacando pof Ssuesa®R®Rdbl atbur 2018)

En |l os % timos a€fos, el caf® ha manteni do
rubros de expor t RaniagugQ0l9)rdferendando alrBanoo Cenbral de
Nicaragua (2016), en 2016 genero el equivalente al 18% del total de exportaciones nacionales,
reafirmando su peso en la estructura econdémica del pais. Ademas, el café representa el 10%
del Producto Interno Bruto agricojaes el tercer cultivo con mayor superficie cultivada,

después del maiz y el frijgBedmar Villanueva y otros, 2016)

10. 8a2caficultura y el cambio clim8tico
El cambio clim8tico ha comenzado a afec
ni carag¢ense, un sector que hist-ricamente h

pa2s. Seg¥n (ROdgrpryev®dt ums i ncremento de | a t

una reducci-n de | as precipitaciones, | o que
cafetaleras como Matagalpa o San Ram: n, est
cultivo,l aedatidadoy aumentando | a vulnerabi
De acueGTdl, cOanf ® Direct, & Ministerio Fede
y Desarro(l2®10fBMES) i mpactos m8s severos en
causados por el aumento de | a temperatura vy
(p8g, df2gctando | os tiempos de cosecha por |
p®r di da de suelos f®rtiles debido a I luvias

coincide con | o expWwedslitbgupeneBedmhareytehrgse
clim8ticas podr2?an reducir | a aptitud de amp

|l a frecuencia de plagas y enfermedades.

Pani ag0&483%tiene que, aunque el caf® cont.i

rubros de exportaci-n del paz2s, |l a mayor2a d

o=



recursos | imitados para i mplement@p8gredi & s
16)

En consecuencia, |l a caficultura nicaragg¢gel
aunque su valor hist-rico, social y econ- mic
transici-n desde | a producci -n tradi aoi onal
resilientes, gue ser8n claves para que el (o
s2mbol o de i dentidad productiva en Nicaragua

(0} 0)



11Di sefo metodol -gico
11. Enfoque cualitativo asumido

De acuerdo con (ROrlMndez y otros,

La i nvestigaci -n cualitativa se enfoc
explor8ndol os desde | a perspectiva de | os
relaci-n con su contexto [é] EI enfoque c.
es examiaaen|l gukeotms individuos perci ben

gue | og prégmde &BrM.1)

Compl ement ar i(a2ne2dthea,n dfol aaniBzoni | I a (2022), des
En |l a investigaci-n cualitativa el invi

con | os sujetos de investigaci  -n. Exi ste
posibilitar as2 que el comportamiento de
sistemgai decados. As?2 el acceso a |l a infor
como | a observaci- -n participasateegilasrest

(p8g. 63)

En virtud de | o anterior, |l a presente in
cualitativo, pues su prop-sito es analizar,
conf orman | a i dbernitd edzabdé ;dnee nneailrocreeas ndeglu @ n o b u s«
el posicionamiento de | a organizaci-n en el
conceptual y comunicativo de una identidad d
|l os conceptos estrat®gicos de | a empresa.

En s2ntesis, este enfoque permiti- compr el
de construcci-n visual y conceptual, de modo
teor2a del disefo para construir anlern a@areanita d:

comunicati va.

orn



11. 2. po de investigaci - -n

ElI tipovedéigaci -n del presente estudio se
considerando el ni vel de profundidad, 8rea ¢
tempor al y el enfoque filos-fico; dealmaner a

tema de estudi o.

De acuerdo con(Relhd3nesezugi osroescripti vo:s
y, afirma que fAfrecuentemente el prop-sito de
Esto es, decir c¢c-mo es Yy s(ep8nmgan iEli)e sni 8 mod e me d
Al ap2@@ihdd)ando a Guarecuco (2023) define:

Es un tipo de investigaci-n que tiene

caracter2sticas o propiedades de un fen-

mani pul ar | as variabl es ni establ ecer rel

proporci ocrearendmairenp detall ada y (pPp&®g.i sa d

6 3)

Conforme a | a modalidad de investigaci -r
human?2stico; |l a investigaci -n human?2stica pa
sujeto activo en | a .construcci-n de conoci mi

Seg¥%n | o expl i(c2a0 &PBe}l a8nedzo ya oQhruorsc hi | | (200°¢
dar 8n cuenta de que su punto de partida no
posibilitar |l o que est §(np8cgo.codkBZh)euyarmdaguye ¢
comprender | os significados, valores y exper

educirlos a mediciones objetivas.

-~

Seg¥%n | a manipulaci-n deoada)rmbhes Hern8§ndez

La investigaci-+-n no experiment al es a
del i beradamente variabl es. Es decir, es
intencional mente | as variables independi e
no experi mewmaralf eens- mebmsces t al y como se dan

despu®s dmpa&lgi.z r4159 s .

OoP



En otro deHeswnmsSsnapdr2tgebsopr mtoosan que, s eg¥n
tempor al de una investigaci- -n Alos disefos
recolectan datos en un sol o momento, en un ti

y analizar su inoi denmoameé@pbBgdadvweE@hPaci -n e

Respecto al paradigma filos-fico interprei
de |l as experiencias, interpretaBeildamesn y& oOartti

(20Q@Q06Nh respecto a este paradigma afirman que

Este paradigma encuentra su raz-n de s
gue toma en cuenta | as experiencias para

|l a configuraci-n de | as subjetividades | a
y segipaglg. 9)

11. Buestra te-rica y sujetos del estudio

La muestra te-rica de =esta 1investigaci -n
probabil2stico de tipo intencional o decisio
seg¥%n defi neSelca efBMAR de I|(20M8gegnnandeubd®Kr o
probabil2stico Ala elecci-n de | os el ementos
relacionados con el ( x§g,t eptadrno odterla ipnavretset,i geadltc
explica que el tipo de muestreo intencional i

|l os el ement os( pdSeg.umMad ) muestr ao

Tab2 a

Muestreo de | a investigaci -n

NA de

Participante o
participante

l nvestigador 2

Propietaria 1

Expertos 3

0z



En el caso de este estudio, |l os participa

vinculaci-n direlbtiadoag ppndrl as uo regxapneirziaecnic-ina en e

de identidad de marca; de manera que, sSse o0bt

enfoque <cualitativo e interpretativo del e s

percepciones g¢segueategfaguviasubah identidad
Tab3 a

Criterios de inclusi-n y exclusi-n de | a mue

Participan _ . . _ .
. Criterios de i Criterios de
sujetos

|l nvestigadlntegrantes de Personas aj e

Il nvestigaci-n. de investiga
Participaci - -n
desarroll o del

Propietari Fundadora o re Personas sin
déri dazul deci si-n en
Conoci miento d
valores y tray
organi zaci - n.

Di sposici-n pa

entrevi st a.

Expertos Profesidnaé s (Estudiantes
branding, o co formaci - -n pr
afines a desar disefo o des

Experiencia co marca.

desarroll o de
Di sponi bilidad
|l a validaci -n

Como y a es menci onadol ac omr easretnd reis @r n Weadt, i

seleccionaron sujetos con experiencia direct

oT
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|l a organibkacdasilcadmdt aéepartos con criter

of esi onal en di sefo gr 8fi co, comuni caci - n
ndamente su aporte en | a validaci- -n del ma
Cabe mencionar que, |l a muebasaiseestel gadd
opietaria de yl ae xpreg droisz aecni -chi sefo, excluye
nsumy dohrieemtaé & s, dado que |l a investigaci - -n
rcado, sino obtener informaci-n clave para
consistente, desde sus conceptos estrat ®gi
Adem8s, | a falta de un registro formal de
aplicaci-n de encuestas representativas,
ternos y expertos, cuya expjeertiievnocsi ad erle seuslttt
11. MI®t odos, t®cnicas e instrumentos para
Seg¥n Hegr2m8iMmdez nvestigaci -n con enfoque ¢
cuencia I|ineal, sino m8 s bien, una serie

mplimiento a | ocpd»Ph.] eeY)estpropueet adse act
i rma que Al os datos que interesan son <coO
eencias, emociones, Iinteracciones, pensami

| enguaj e de |ldoes npaanretriac iipnadnitveisdu@gay .sgetad®d @ )a |

Durant e el desarroll o de | a i nvestigac.i
stentados en |l a observaci-n y | a entrevi s
pec2ficamente para analizar | a brdiechazuwlad d

Lista dPecategpndo con(508BRB|I ezs®&aSdeacot e
strumento gue relaciona acciones sobr e t

stem8tica para valorar plS8g.pr9€gencia 0 ause

Este instrumento fue aplicado con el prop:-
|l a organi zbaciid-gnzutma ft @ teanldeor ar egi str ar de n
formaci -n relevante para el caso de &estud

agn-stica de |l as debilidades y fortalezas

oy



di sefo hacia una propuesta m8s coherente, fu

(ver anexo 1).

EntreHiesn&nad®idtéyscri be | a entrevista c¢como
donde un grupo de dos 0 m8s personas, el ent
para recabar i nformaci -n sobre un tema dete

semiestrucgag.r adAa).

Adems§s, el autor explica que en una 1inyv
recomendabl e que | as primeras entrevistas se
conf orme avanza el estudio, | 0o que rpgeernniiet e a

y profundizar en Heosn 8tnedneazs yr eoltervoasnt e2s0.14, p 8§g

fLas entrevistas semiestructuradas se bas
entrevistador tiene |l a | ibertad de introduci
obtener mayo(rHearndf®mdmazx iy not.ros, 2014, ps8&g. 4:
Entre otros aportes del autor, se mencion

flexibilidad, pues esta no posee un i |

u
varias etapas de ser necesarn oal sleenrgeugqaujiee rye c
a

del participante, permitiendo obtener sus ex
El entrevistador comparte con el entrevi st acf
establ eciendo una comuwnri claacii- mt erepgrceatnaac i g une d

(Hern8ndez y otros, 2014, p8g. 436)

Con base en estos principios vy, a fin de

tipos de entrevistas semiestructuradas, de a

Entrevista abpidapbatl erli af ichehdst obphacewval a
mi si - n, visi-n y prop-sito de | a marca, as?

posi cionamiento actual de | a organizaci - -n (v

Entrevista a docentesopexpersi email &@ safehin ba
marca, fue realizada con el prop-sito de vali

de Marca de | a olmgiad(avzearlc ia dne xcoaof8ept ag ueer as e gar

oo
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en

|l as decisiones de disefo respondieran t

rat ®gi cos de coherencia visual y pertinen
La retroalimentaci-n de | os expertos apor
ceptual del manual y su efectividad como
La entrevista como un instrumento para r
ormaci -n cualitativa relevante para el a
taleciendo |l a validez del proceso, basado

erna y experta.

Fuentes do€omentl ol asn:di ca( 210fkeBdgali ee ey ahr
tral en | os procesos de investigaci-n que
Ciencias Socialeso, adem8s menciona que

eriales como:

Li br os, revistas, actas de congresos,
oficiales y gubernamental es, medi os gr
(documentaci-n que no necesariamente se e
circul ar, comoo pade eyemasop Vobant es, af
audiovisuales, archivos sonoros
Dado que | a presente investigaci -n se enm

umentales resultaron fundamentales para s

re marca, proceso creativo, manuaeh de id
aragua; constituyendo un insumo esenci al
odol -gicos que orientaron | a elaboraci - -n

ani zacibrni dcaazfuelt al er a
11. Briterios de calidad aplicados

Para el desarroll o del presente trabajo d
l dad alineados con | a Pol ?2t-Mxma(y@&EX4) at eg
antizando coherencia con el model o instit

procesos y | a pertinencia social que orie
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cial ment e, | a cal i dad s e asumi - como

i gati vo, coherente con I|-Mlacao@@&d£) - n i
Afes multidi mensional, transformador a
sitarios 14 que desarrolla para | a for
ol l o del paz2so,; a partir ede eessttuedi pr ipmc
ar rigor, objetividad e integridad met
e enf oque s e refl ej - en | a revisi - -n
ulaci-n de informaci-n y en | a validac
tudi o aportara a |l a solidez y credibil
il gual manera, el estudio se fundament -
rnos, entendido como el compromi so mi s
2s0 y orientar | os procesmwbéUni varBsadtids
al Aut-noma de NMama@uwa)a,, Mahdh)gua ( UNA
aplic- el principio de |iderazgo basad:
sitario debe ejercerse fAibasado en el e
i ncipios y valores instipggiohéd)les y a
e estudi o adopt - dicha orientaci-n m
sable de | a informaci-n recolectada vy
ci onadoeMamarg 282 4 UNHPN@gs 1127deres ti enen
buir a | a promoci -n de un ambiente
metido con | a mejora continua y | a ges

t ®r mi nos operativodMMaesgahbl ediadosnveasr i
ol I - bajo un enfoque de gesti-n por pr
unta al trabajo en equipo, Ilraaneafdiocd enc
ado al cumpl i mi ent@©2@24,] ppETp.bakie) apa I
0
n

(recolecci - n, an8lisis y s2ntesis) S
t e.
al ment e, s e cumpl i - con el principi
sabilidad i nstitucional, ebnatseanddaisd oe nc o

MN



evidencias, optimizando | os recuo(s20s2 4y, res$sg.u:
17%7) garantizando | a trazabilidad de |l a info
afirmaci -n y | a organizaci-n metodol -gica n

estudi o.

De esta maner a, |l a investigaci-n se desar
Calidad dbdMahagWaNAW aplicando sus principios

acad®mi co.

11. B®t odos, t®cnicas e instrumentos ©par a

datos e informaci - -n

Como | o da a ent en(d2eOnhlrigd rors8 nedsetzu dy ost rcasa |
i nformaci -n suele provenir de m% tiples fuen
genervamldlomenes ampli os de datos como transcr
audi ovisual es, docume(p8g.; 04dadm2h)e e reisatlae sdigvresrf
i nformaci -n, surge | a necesidad de organizar

Otro punto destacado queé2mddarigoumra eHeram&8n
cualitativo no sigue una secuencia r2gida, s
en el cual el investigador avanza, retrocede,
para obtener datossadperomnbaleady mBtepeechab
m8s preci sos en consonancia con | os principi
tant o, se construye progresivamente a medic

i nformaci -n enualag e goirgmiSHicodtZzi2pds .

En | a presente investigaci - - n, el procesan
cabo por medi o de diversos m®todos y t®cni c

contrastar e interpretar | a informaci-n de m
An 81| idsuicst idveo

El an8lisis deductivo se desarroll - a par

en | a investigaci - n, c 0 M0,2 Sedftad atni Ka |l peo kars 8 1&

|l os datos con base en conceptos ya definidos

gu2a para codificar, <clasificar e interpreta
n=



En este caso de estudio, | as categor2as r
identi dad de marca, y el rubro cafetalero en
|l os dat os obteni dos, contrastando I|doisrectanm

pl anteamientos conceptual es.

An8lisis tem8tico y codificaci-n cualitat
E I an8lisis tem8tico se emple- como m®tod
dentro de | os datos obtenidos, nuev@a®Ehi)e s e
este tipo de an8lisis permite detectar temas
codificaci-n, comparaci-n y agrupaci-n de fr
De modo que, este procedi mi entcouaslei tvait-i vaac
como t®cnica operativa, permitiendo descompo

(ver 7xnesxeog¥%sn Kal p(oXxmiasb & fHeccakreri mpl i ca i dent |
clasificar segmentos que facilitan el ordena

Basados en |l a explic@20,25eIldep rKoacl epdoiknaise n& dH eacpkl

Codi ficac,i -ean ilnacgak se i denteixfpirceasrioomeisd
significativas dentro de | as entrevistas
Agrupaci - n, doer camdiizgdo,sdol os en categor2as n
el ementos comunes entre | os participantes
Construcci, nsidet eteimaando | as categor2as e
explicaran rasgos cl ave de | a i denti dad

i nconsi stenci as.

Tri anguwleaanmafad - n

La triangulaci-n metodol -gica se aplic- «cc¢
y o(e206,424Qui enes afirman que wutilizar distint
ri gueza, profundidad y validez de | os datos.

no



fEn | a indagaci- -n cualitativa posees una I
at opsr osvii enen de diferentes actores del proc
ariedad de f od(nHesr ndBen dreezc oyl eoctcrio.sn, 2014, p8g.

La triangulaci-n se |1l ev: a cabo mediant
ecolecci-n; en primer lugar, se utiliz- una
Xi stent e; posteriorment e, se apmildtcar iuan,a ceonnt
in de determinar | as necesidades estrat®gic

De forma compl ementari a, se realizaron en
portaron criterios t®cnicos para |l a validac
ecursos gr8ficos. Adem8s, se i ncoxtpwal i zuara
e-rica y metodol -gicamente | os hallazgos, f
el an8lisis.

Final ment e, t oda esta i nformaci -n fue o
omparaci - n, herramienta que facilit: I dent |
ntre |l as diferentes fuentes, fortaleciendo

nn



12An8l isis y discusi-n de resulta

E I ans8lisis de resul tados en una i nvest.i

esenci al para | ograr una comprensi-n profund
como | o explica(X@a2ppkas & Hecker

< DO

—+

El papel o |l a posici-n del i nvestigado
reci bneayuwonra atenci -n c¢cr2tica. Esto se debe
dat os, |l a posibilidad de que el Il nvest.

trascendente se considera m8s probl em8tic

Este tipo de an8lisis permite adentrarse
|l os participantes, reconociendo que el I n
tor que interpreta, refl exi onme cyi - Mo mMsbtt renyi &
este modo; el an8lisis de resultados se ¢
organi zan, contrastan y transforman en ha
ncl usi ond XKad elokeast &diHe.cker, 2025)

12. An8lisis de marca actuabriddaadmdobgsaai zc
para su optimizaci -n

De acuerdo con |l a definici-n de(R20ebB)i dad
scenjunto integral de expresiones Vvisual es,

encia de una marcaéaeV UWHDaadnfetenoi anideabt o

rificar | a existencia y |l a coherencia de e:
pograf2a, narrativas, aplicaciones y contr
En este estudio, el djpagmhnestdietoinesepodmade oc
stem8tica recogida en |l as I|listas de cotejo

i mpl ement daii dmzmurd8ctica de

Para comprender el estado actubtidy@zubh ma

entar su posterior opanphpidesaiad { adof de hese

nceptuales, visuales y comunicativos que a

i mpl ementaci-n de |istas de cotejo disefa
manera sist®mi ca dIndmamtacsd -de rlexompard aa;a I
npe
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nbaahdbenenomeamiosn o
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ue unifica | os hal

marca de | a or ganidgaezauilant caf paal athB pr opuest
Tab4 a
Observaciones generales sobre | a identidad
bridazul
CRI TERI O | NVESTI GADOR I NVESTI GADOR
Sefal a gue
Consider a €
_ novedoso,
funcional , f _
_ . pronunciar
) con signi fi
Nami ng . _ _ barreras
di stintivo;
. memor abl e
bri da c+o meoz ualc S _
_ opti mi zaci -n
y con sentid
b“usquedas.
Reconoce m
prop-sito S
Percibe mi s obserma gses§
val ores y pr en |l os c a
Conceptos es . . . )
bien definidcomunicaci -n
significado gue falta ex
gue | os v al
proyectan co
l denti fica uConsidema @ L
Narrativa defresca, amigpersonalidad
reconoce meitono es pocc

nx

fortal



CRI TERI O | NVESTI GADOR I NVESTI GADOR
vincul ados eno hay narr a
autenticidadobserva f e
storytellingaprovechamie

potenci al n

rubr o.

Sefala que ¢
Reconoce su basa en | et
pero indica fuerza, pier

Logotipo no es adaptmonocr omo, n
funcionaliday no resulte
autenticidadcontextual iz
Considera qulndica que |
el egidos puereal mente d
personalidadcol ores desa

Si stema de calgunos no sy poco rep
adecuados; funcionan
consistenciaimpresi-n qu
us o

Observa vari
ti pogr 8fica,
Percibe | a t .
. . erarqu?2as [
Ti pograf?2a cComo l egi bl ¢ _
falta de |in
acorde a | a
reconoce
funcional
) Descri be el
Consider a _
) _ ) funci ordels op @

Matriz de apaplicaciones

y abandoaase
papel er 2 a, r

presentacion
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CRI TERI O | NVESTI GADOR I NVESTI GADOR

s e i mpl papelerza 1in
correctament evidenci a d

i mpresa.
Reconocaei nt el
_ document al €

Afirma que n

. pero destac

' fotogr8fico .
Estilo fotog coherencia e

i m§genes nc _
_ _ ~matices y to
i dentidad ni

de | 2ngacuhe

|l as fotograf

Confirma | a

Sefal a auserel ementos

Sistema visupatrones, teadicional es
compl ementar uso tanto (
i mpreso.

Coincide en
Concluye g u e

_ manual y aud
Sopocbatyol manual ni I
gue | a marca
control _ .

' i neami ent os
El an8lisis realizado evidenci - una CcoOi n
gl obal deer il daa zmplr & aeemgani zaci -n posee un nomb
conceptual bien definido, |l a expresi-n visu

pr esiemcoansi stenci as.

Estas afirmaciones se fundamentan en | os
marco te-rico; seg¥%n K@O©20,20l)a( InBa9 3c)a, dceibtea d ou npc
un si stema capaz desiindeennthiafrigcoa r |ya sd iefvearleunacciia

aungumwe mé&lr d os conceptos estrat®gicos son s- |

ny



esenciales referentes a | a identidad visual
garantizar esa diferenciaci-n de manera efec

Dede | a gesti-n de(th@e&aablesetan&qGaviudaan
construirse fide arriba hacia abajoo, partieni
en expresiones Vi sualdreisd@wzaulegadasxi sheelbncps
y valores bien definidos, estos no se reflej
nor mati vo que gu2e su implementaci - n.

Orte(@2ing4PNcufal 0xttfradsan que | a i magen de
todos | os mensajes, i nteracciones y est2mul c
|l ado, | as observaci onebsr inddaszzamamon equme,nsan elsa
y carece de una | 2nea visual establ e, | 0 que
clara, emocional mente significativa y consi si
coxnu p¥%blico.

Aunque existe cierta diferencia enbre | as
contradicen el di agn;smteéecbrasinoaqgper ¢iobenci
conceptuales y aplicaciones como funcional es
consistencia en |l a implementaci: - n, l o que ¢
di spersos y sin |ineamientos formal es.

En conjunt o, |l as observaciones triangul ad
gue | abrmadaaasié e un n¥%cl eo conceptual valioso
debilidad estructur al en su sistema de 1iden
capacidad de proyectarse de manera s-I|lida, d
justipgfraocpouesta de optimizaci-n integral que a
gue componen | a marca.

12. Recesidades de | a br gdarzioaarctiadcha s adlet @

creativo

Las necesidades de blra desawgugei dati am8tafkesta
entre | a entrevista realizada a | a propietar

noeo



el marco te-rico, adem§s, para compl ementar
an8lisi seaé¢pmadbas i nvestigadoras.

Tal como o0 establEz@h4l)He rtnr8inadregu lya cao t- mo sn
fortalece | a profundidad y validez de | os da
en este caso, | a entrevista permitd. acceder
|l as |istas de lcdtiajgen: -esviidceondi®&morcoe de | os r e
exi stentes

Aest o se suma el an8lisis deducti vo, gue
de | os conceptos te-ricos sobre identidad d
permitiendo construir una comprensil- diisretfeogr
de |l a identidad de marca.

La entrevista <con |l a propi ébradiaaudle | a
el ementos conceptuales distintivos que no se
actual de | a marca.brDeasasdtasHauconsgeni éo 2018d
de fdAser un puenteo, una conexi-n s-lida ent
concepto que se repite a |l o |largo de toda | a
de | a organizaci n.

La noci-n de fbridao, entendida como un e
color fAazul o como referencia directa a | a id
marca posee un profundo significadoigdiamb- - I i c
de marca.

Asi mi s mo, en | a entrevista se destac- que
sostenibilidad: econ:- mica, social y ambienta
excepcionalbreindeaezwleasoodeti tuye un el emento
otras organizaciones que priorizan exclusiva
este enfoque no se refleja actual mente en | o
de | a marca.

La entrevista evidenci gue existe un fue
l a comunicaci n directa y | a transparenci a,

P M



gue no | ogra proyectar de forma p¥%blica; no

sus observaciones, estos valores no se refle
digitales, o en | os mensajes cma¥%blviac cesn,t res tlo
marca es y | o que | a marca expresa.

Otro hallazgo relevante es el car8cter B2
pues esta se dirige a compradores internaci
conceptual es espec2ficas,; t omando en consi
pofesional i smo, estabilidad y claridad, pues
deci siones basadas en confianza, reputaci - -n

caracter2sticas est8n presentes eenn lloas pcra&catlie

donde deberz2an reflejarse (sitio web, redes

Entre otros aspectos queesel destedaaiom adw

con |l os productores a partir de | a cercan?2a
presi -n compat ifdeeirndar oy ad e | mer cado | ocal Y, a
valioso para | a proyecci-n de | a marca, | ame
dentro de | a narrativa ni en |l a comunicaci - -n
i mportante.

Esthbasl | azgos permitieron distinguir tres
visuales y de gesti - n, |l os cuales constituye
coherente, articuladbdbrydakuheado con | a esen

Necesidades conceptuales de | a marca

La ausencia de misi - n, Visi-n,prvogl-osrietso f
visiblemente comunicado refuerza | a necesi d:
retomando a Wheé¢R6,AnEm Maeemnsamd s-I1ida requi
el ementos visual es, vber bddawreand tya cYnnidcuacnieunatl ee s¢
el ementos de forma inter.na e intuitiva, ma s

Tomando en consideraci-n | os hallazgos ant

|l as siguientes necesi dadreose scoo nccreepattu avloes qu e

P N
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rmal i zar la misi-n, dei b a,smarudalnodroe sl ays

comenddaetlub g 20,1 8 o0on wunaviessitbrluect udeaf i ni

mprensi ble para séor mpdoinduanbilhceagee 1 ada
ganizaci -n utilice

nstruir un concepto r(exQlod) f a&avanoi fioc ipd
oceso creativo requiere sintetizar | a
el bcraisdoa zlelt e concepto debe integrar:
stenibilidad econ-mica, social y ambi e
manas Yy | a autenticidad de su comuni ca
sarroll ar narrativa de marca Yy mensaj e:¢
obe Hx2pO2edd)afyA2 0,1 %) narrativa permite exp
ofunda de una marca a&rtirdesez@dsdteahmehesealj
e reflejen sus valores, Ssu v2ncul o cor
ansparencia que rige su operaci - -n.
finir personalidad, tono y voz de | a m
s lineamientos de T@kWiRl4dl) ojeas o aRanmhas d
mani zar |l a marca y generar conexi - n, I
abajadora, social, colaborativa y tran
Ssistema comunicati vo.

as necesciodnaod ersetsaunl ttgaedube | an8lisis de |
taria, como de | a ausencia de | ineamie
a de | as investigadoras.

esidades visuales de | a marca

artir del criterio de |l as investigador
ej o, se identificaron diverbBraisddzauni t ac
observaciones no solo confirman | a aus
rmiten precisar | os el ementos que debe
i zar una identidad viseakentuacrconakpta
ca.

o
Il



La marca presenta inconsistencias en | ogo

aplicaciones, esto no representa fallas ai sl
de un sistema visual, | o cualr oifnepsiidoen agu ey saw |
en todos | os puntos de contacto. Tal situaci
en | a entrevista, reforzando | a necesidad de

i nterno en recursos Vvisuales concretos.

Estas necesidades se correspond(exn0,2clon el

qgui enes afirman que | a identidad visual deb
permita reconocer y diferenciar a | a marca d

Asi mi smg20HNBRQtaca que | os el ementos Vvisu
manera armoniosa y compl ementaria, asegur an

coherente y podirtiidaadulcehna ear ntoans2oa dneo est § a¥
qgue el proceso creativo derbdeee ndfecdcearnsienae on

Ssiguientes necesidades visual es:

a.Redisefo de |l ogoti po, se sefalaron prob
reconoci MiemgBOZ®)ala que un |l ogoti po de
funcional y representativo; por l o tantc
propuesta gr8fica que recupere el concept
funcione adecuadaoamenmte®ssartodos | os
b.Definir un sistema crom8tico estrat®gico
of i cial y uso incons(i2zsOReln)t € edel quel et ; cd
recurso psicol-gico y comunicadiromalzudapa
requi ere una ©paleta crom8tica que expr es
el ementos coherentes con su identidad.

c.Establecer tipografz2as oficiales y jerardqg

ti pografzas vy |l a falta de jerarqu2a en
Bal | e t2drl®b9l a ti pograf?2a es un el ement c
profesionalismo y cohesi - n; en este sent
fuentes gue armoni cen con el concepto
consistentemente.

PO



d.Construir un estilo fotogr8fico, el conte
coherencia tem8tica. Squembri (2022) enf a

|l os atri butos debrliadamwmlta; esehi b daebe dea

trabajo en finca, transparencia vy rel ac
reiteradamente en | a entrevista.

e.Desarroll ar un sistema visual compl ement a
estructural, es decir, un conjunto de r ¢

el ementos deben organizarse dentro de cad

(20,249gn sistema visual establece | a cohe
gr 8ficos, permitiendo que todas | as pieze
unidad y continuidad est ®tica; de maner a
(2089t aca que |l a diagramaci -n cumpl e un
vi sual mente | os el ementos en proporcione
| ectura y fortalecen el mensaje.
Necesidades de gesti-n y aplicaci-n de | a
La meacace de un manual de identidad, nor |
situaci-n que Iimpide | a correcta I mplementa

medi os quael utomozho(2e%4h) maRupal d@ marca es

para garantizar coherenci a, sistematicidad
gr 8fi cos; esta ausencia explica |l as inconsi ¢
documentos internonsalyesmateri ales promoci o

Las irregularidades evidencian | a necesid
estandari zar el conteni do, establ eciendo par
|l a organi zacdi2-0m2.3 pBorreorsB Pabn@dddi 3ntgacan que | as ap
son esenciales para asegurar el uboi cd@zulect c
requiere definir plantillas, formatos y regl
digitales como i mpresas.

En consecuencia, se vuelve necesario desa
definir aplicaciones ©principales y secundar
criterios t®cnicos para todos | os sgoupeort es

PN



permitan mantener consistencia y ©profesiona

o

(@)

O o o

O O O O
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r

® O & O YW

w @ d® O O

> ®d® X O

0
e
d

gani zaci - n.
Las necesi dades determinadas se alinearon
eativo descrito en el marco te-rico; dur an

S necesidades conceptual es det ecp-asdiatso,( f o

nstruir un concepto rector y establecer | a
fase de planificaci-n estrat®gica permit
muni cativo y | ineamientos @uemag araa netsi cye nl oc

sea proyectar.

Final mente, en |l a fase de disefo de ident
gesti - n, materializando el concepto y | a
gotipo funcional, un si stema crtomyt8ifaac oy

finido y un manual de identidad que asegur
manera que, el proceso creativo actu- cor
enci a birntdearrrnudndei denti dad wi sawdli ccalbdrea, co
12.BisefYfo de recur sos gr 8ficos para | a

identidad de marca parbrlildaoubani zaci - -n <c
A partir de |l os resultados obtenidos pre
rmal i zar | os el ementos estrat®gicos de | a

di spensabl e para cualquier proceso de dise

Como | o expone(2d2G22Qud e@awi hilant ean que | ¢
be construirse fAde arriba hacia abajoo, e

presionesigiualtalmasnera, (Whé8b)emaygy Hlegelraond

marca integra di mensiones vdcealan ear,t icowlca
tes de materializarse en el ementos gr8fico
En este sentido, antes de iniciar el desa
nsolidar |l a esbriudBRebobr evtregmplst alc sty entr
vel - que, S bi en |l a organizaci - n pose?a
entificados, estos no estaban formali zado:s

PP



canales de comunicaci - n, de t al manera que e
estructurados y redactados para garantizar

esencia de | a marca.

Siguiendo | a perspec(td2a59de akBllpesk ads t& mie
i denti ficar patrones de significado a trav®s

fragmentos releyvmpanrnaseldepr acosmdenddodi seffo d

menci onados, fue necesario traducir | os hall/l

en | os Il nstrument os previos en i nsumos cCon
codificaci - n eduaaBjetxaot i va (v ®ase

AdemEBal pokas (& Oreexcpkleirgancoglud i car I mpl i ca

etiquetar y clasificar segmentos del discurs

Durante el desarrollo de |l a investigaci -n

T Codificaci-n inicial: se identificaron

como | a importancia del acompafYami ent o

transparencia y el crecim ento como met

T Agrupaci-n de c-digos: estos c-digos se

representaron el ement o(sv @aosner) naense xeont r e |

T Construcci-n de temas: fi nal rpeartaeh,r assst a
cl ages explicarzan rasgbsi cddzawes dal bae
esenciales y |l as necesi (a@ase8danhexodadas

En este proyecto, el an8lisis tem8tico pe

repet2an en el discursodidaghaspropsetatnaulo.
conexi - n, prop-sito y <crecimiento (v®ase ar
convirtieron en el eje conceptual para el di

P



12.

Nami ng

Bohceptos estrat®gi cos

Ret omando a Ke&ror2er)i ngymborter oe una marca e

estrat®gico clave dentro de |l a identidad ver
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Ya@ u

L a

e X

nci abr Edaelhel cdaesco dde conservar estrat®g
en el an8lisis realizado por |l as inves

ci - que cumple con |l os criterios te-ri

ombre nace de | a combinaci-n de dos ¢

n
dad de | a organizaci-n: Abridad, que e
e Yy sostiene piezas de manetaafi dme] am
zaci-n (crear conexiones reales y esta
a la identidad nacional, evocando | as

dad y origen bgueaaarutli cul a el trabajo d

i ntegrar ambossasuponsifcicani@ascomo un nor
nte con su historia y alineado con | oscs
ad conceptual, Ssu <car8cter di stintivo
encia dentmtoi daed, sfiusntceinoan adned oi dceo mo una

ito, unir personas desde | a honestidad
i - n

acuerdo con | osHuwh3pE2Arli8a mr sepurstdebept
aridad qui ®&n es | a organizaci - n, qu® |

diendo adem8s adoptar distintos tonos

mi shir-indsagzeud nmar ca principal mente dentro

presa una orientaci-n ®tica y comunit &

compradores, tambi ®n incorpora el ementos del

concretasarinpcompa®hs, trabajar con transparen

que

pu

eden guiar el actwuar cotidiano de cual
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La redacci-n final surgi- de | a s2ntesis ¢

aboraci-n, sostenibilidad y trabajo human
puente genuino entre | os acowmeeshadmredtaasc.
canas.
Visi-n

SegHianb Sp»@,18l)a visi-n debe expresar | a dir
argo plazo y cumplir con <car achreirtaszzulc as

senta un horizonte motivador (creci mi ent

tenibilidad econ- mica, soci al y ambient al
adero) y redactado en I enguaje accesi bl e.
Estos criterios al pl antean un futuro pos
anizaci - n: un escenario en el gue produc
aciones transparentes, sostenibles y con

Val or es

Amar d2®dmdnci ona que | os valores deben ser
entados a |l a acci- -n, de bmanawaplgee ¢tos eaf
terios, expresando principios gue guzan
nsparencia, conexi - n, perseverancia, resi
Los valboi eimeddef i ni eron a partir de | os t
el an8lisis tem8tico, que aparecieron de

n | os hallazgos del diagn-stico. AdemS8s,

edmmci a, ya que reflejan |l a ®tica de trahb

us col aboradores mantienen con productore

Prop-sito de | a marca

E I propbsitdaedledefi ni - a partir de |l os

ntificadosl dosrantéesl restedaaoa, |l a motivaci

anizaci-n. Tomando como referencia el mo d
Vaz @2 &g | prop-sito se estructur - di fere

PY



permitiendo traducir | os significados emerge
coherente9) ver anexo

Desde esta | -gica, el por qu® expresa | a
crear conexiones reales que traonmproademed.a K
c-mo se relaciona con | a manera en que | a m
acompafando procesos y trabajando desde | a c
describe su aporte concreto: emnalmarcaugnaea a
basadas en | a transparencia dentro de | a cad

ElI prop-sito elaborado cumple con |l os crit
de | a marca, orienta sus decisiones y artic!
fidelidad con | os hallazgos cpaktbaatavesgsprab
forma reiterada en | a entrevista y que fuerc
maner a, el prop-sito se consolida como el e |
di seffo de Dbaiiddemwti dad de

12. BaRrativa de | a marca

Partiendo nuevament e el an8lisis tem8ti c
vinculadas a verdad, cercan?za, trabajo human
emoci onal con | o informativo, aline8ndose ¢
styotrel |l ing de marca.

Seg¥%n (UMWA19) os consumi dor es actual es v al
transparenci a; por el |l bri dsae un@emtata van copat
experiencias reales que ocurren en | as finc
honestidad.

De acuerdo coh2@eidpbenE&Ek{ptre Y2 W2 51)aas narr at i
de marca debe transmitir valores a trav®s de
pongan al usuari o en beli dagmppt e; cba psbobpBEEeSTt
i ntegrar relatos sobre productores, proceso
i nformaci -n t®cnica sobre el caf® con un enf

P®



Esta estructura permite que | a marca expl
relevantes del proceso productivo vy, al mi s n
audienftumaci onando como un recurso estrat®gic
y transparenci a, mant eniendo coherencia con

defini dos.

Personalidad de | a marca

Retomando a Tubill e 2@96,2&&) uRaemess &eostLurae
personalidad de marca se construye a partir
emoci onal con el p¥%blico,Ci sedadcaenld e cnoideen -0 dle

arquetipos de Jung (Ver figura 3) como base

E I ciudadano como( Zn@2 &9 eo ncaa rBarcatnedreinziaa por |
|l a modestia y el enfoque comunitari o, l o qu
organizaci-n y con | os valores expresados po

Este arquetipo resulta pertinente porque
habla con claridad, evita | a pretensi - -n, se
al adoptar este ar huiedmaprotli el nae pceorhseorneanl ciidaa dc odr
sus valores y su prop-sito, permitiendo que
base conceptual <c¢clara y aut®ntica.

Tono y voz de | a marca

La definici-n deaildaaezwdpongt ebytonopdetir d
entre | o expresado por | a propietaria en | a
tem8tico y | os d¢mwmintoeryi vvzt @ler maos asobr e

Durante | a conversaci - -n, al describir c¢-n
mencionaron Btabapader @aomool aborativa, hones
direcesat os rasgos coincidieron con |l os c-digo
verdad, cercan?a.yAsenanttdo dememrsittosr ihoal | az g
componentes compl ementarios para | a narratiyv
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La voz funci ona como el estilo estable d

expresarse sin importar el mebdriiod ayzewslted | 90 a &
cercana, honesta, colaborativa y explicativa
gue | a organi zaci-n expresa a trav®s de su t
productores y compradores.

Por otro | ado, el tono ajusta esa voz a
esenci a, este componente surge tanto de | as
como de | o pl ae@ro,2a@dwi epnore xXVplgieca que el tono
i ntensidad o el enf oque dberli dnaezeullajt ®nee g¥%n ve
respetuoso y sincero cuando se cuentan histo
|l ogros, emp8tico al acompafYar dificultades vy

Lema de | a marca

El | ebrrai ddsez uflor mul - t omando como referenci
tem8tico y |l as directrices te-ricas0,240gmr e co
|l ema debe ser memorable, comunicar un benef/
|l a marca, adem8s de transmitir sensaciones
verbal del |l ogoti po.

A partir de estmGafc®i ¢teadomei, besma ded i Ina - ma
esta frase sihbtkedtalzarlelsaaletsaerncguae dceada caf ® pr
espec?2fico, de wuna familia y de wuna histori a
trazabilidad y |l as relaciones directas con |
transpargpmecéiasen a&dem8s, mantiene un tono hol
voz de |l a marca y con su .manera de relatar e

ACaf ® con origeno cumple as? c@O20,248s prin
f8cil de recordar, e (o reesxi -unn abuet n®nftiicciao croenl
prodyctrefuer za el posi cionamiento de | a marc

2N



12. ReB8ursos gr 8ficos

Logo
Con referencia en |l os |ineamientos te-ri ¢t
i Ken(s2zhOy2 0gui en distingue entre | ogotipo, isot

entre tipografz2a y s2nbalmar ced rdesmpanrdd | @& a:
i ntegrando un isotipo con un |l ogotipo par a

ambos el ementos pueden operar tanto juntos ¢
Fi gdr@ago principal
brid |

E I s2mbol o principal parte de Hdraisdafzourlmas
seleccionadas por ser | as |l etras que inician
se construyen tres formas <circulares con ext
central, estas uni dades repr esermdteanl al omartcra
sostenibilidad econ-mica, social y ambiental
a productores, compradores y camadedadtemrem
al acompafamiento, el avance y el crecimient

E I s2mbol o combina curvas y remates def.
cercan?2a y estructur a. Las curvas aluden a h
claridad, estabilidad y profesionali smo.

M
Il



Fi gbrmagotipo

OQO bridazul

Fi gbtagotipo

bridazul

E I |l ogoti po utitlipopsramd a@hriilfl adxe wmanst r ucc
con curvas amplias Qque comunican cercanz2a y
mantienen orden y car8cter. Esta elecci-n re:

claridad y un ttlengalaijreads u@adn dliaewcoz de mar

Fi gdraotipo

FigB8Partes del l ogo

Logetipo

o.Qobridozul

Café con origen

_ i
Isotipo Lema

20



E I resultado es un sistema visual gue int

generando un i magotipo s-1lido, l egi bl e 'y hi
f undame traldescuwdreect ar, acompafar y construir
|l a cadena del <caf ®.

Si stema de col or

Ret omando del marco te-rico a Vel 8squez (
cumple una funci-n est®tica, SinNo que aport e
fortalecen | a percepci-n de | a marcea;unbaj o
an8lisis conceptual gue busc: alinear cada
identificados en el proceso cualitativo: con

Col ores primari os

Los colores primarios funcionan como | os

son | os encargados de transmitir | os valores
FigdC€Cal or primario de | a marca Blue Zodi

Blue Zodiac HEX

#1235166

PANTONE
534 C

Blue Zedeatablece como el color principal,
transparencia y estabilidad, elementos <cl ave
Adem8s, se vincula con | a identidaddioerditor
sentido de pertenencia y origen. Este col or
crom8tica sobre | a que opera | a marca.

Figafaal or primario de | a marca Thunderb

Thunderbird HEX
HCB200OF

PANTONE

485 C




Thunder birdcoowmllermemtianci pal medi ante un
energ?2a, deter miunsatcon-on cy8ldiidnoa miespmoesenta | a f
y |l a resiliencia presente en el proceso agr ?

equilibra |l a seriedad del azul y refuerza el
Col ores secundari os

Los colores secundarios ampl 2an el Si stem

tonos de apoyo que permiten generar equilibri

FigafiCoal or secundario de | a marca Ser
Sersnade HEX RGB CMYK
Serenade funciona comao un coler de apoyo que aporta luminosidad, equilibrie
y respiracién dentro de la identidad visual, su claridad suaviza las HFFFOE9 R=255 C=0

composiciones sin restar profesionalismo y ayuda a generar espacios dande la

informacién se siente accesible y cercano, Representa lo parte humana de lo PANTONE G=246 M=4
marca; aperturg, transparencia y sencillez, Es el tone gue permite gque el B=233 Y=10
sistema visual respire y mantenga armenia sin perder caracter,

705 ¢C .

Serenade aporta |ligereza y espacios de de
permitiendo que | a informaci -n se perciba act

cercanmaardcea .l a

FiguZal or secundario de | a marca That

Thatch Green HEX
#424E19
PANTONE
5747 C
Thatch Green introduce profundidad y natu
pr8cticas agr2col as. Este tono remite al C (
estabilidad y sostenibilidad, mantbenideardd co
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Col ores terciarios

FigaBal ores terciarios de | a marca

HEX: FFF6EQ HEX: #5005C1

HH | B H

HEX: #424E19 HEX: #6D9C3E

H | H

HEX: #CB200F HEX: #E4703A

lm B HH

HEX: #123166 HEX: #685774

Los colores terciarios ampl 2anré@uiversmt.i

or rigqueza vVvisual sin romper | a coherenc
saj e, el clima y el entorno agr2cola don
nci pal es aportar di nami srmog¢ o MEea xir @iuo rrays,
pl azar el protagonismo de | os tonos pri ma
En conjunto, el sistema de coll@o2ineaspande
cci-n crom8tica se basa en el significado
ores, emoci ones Yy percepciones coherente:
ual reconoci ble, arm-nilktmai gaauli neada al o

Ti pograf 2 a

Seg¥%n Sol 2 ¢2@®&2XRoistaalnedso a Saltos, l a tipo
aracter2sticas visuales que distinguen a ca
| ave para representar | a ident{ #8@t6dglxepluincaa m.
ue | a elecci-n de este recurso debe respon
oherencia con el estilo gr8fico definido. C
amilias tipogr 8§€Chiclysaxempl| ement ari as:

22



Figada pografz2a corporativa de | a marca

Chillax

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh 1i Jj Kk LI Mm
Nn NA Oo Pp Qg Rr S5 Tt Uu Vv Ww Hx Yy 2z

Ge1234567890., ;- """+ @\°"%h&()=27
Chillax funciona como | a tipograf2a <corp
car8cter visual s-lido | a hacen adeeftiadaapar :
|l a identificaci-n inmediata con | a marca. P
utiliza en t2tulos cortos y acentos gr 8ficos
FigaBapograf2za principal de |l a marca

Lexend

Aa Bb Cc Dd Ee m N R
0 Pp Qq Rr 85 T1 Uu Vv Wuw Xx Yy Z2G5 123
4567890058 e @\ RE()=ET

Lexend es |l a tipografz2a pruéacsehécpaonadta
su alta |l egibilidad, su variedad de pesos Yy
Su estructura clara permite desarroll ar texHt

manteniendo coherencimpebnretosisktemaowi paal

El uso combinado de ambas familias crea u
aporta identidad, mientras que Lexend garant |
criterios te-ricos sobre selecccomuhbipagr §8hi

de | a marca.
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Estilo de ilustraci - -n

Con base en | o 20@Be stlawspgaracdainres son un
para construir identidad, transmitir emoci O]
acuerdo con este autor, |l as i1 lustraciones n

per miten cr earaduenraa,i nmapproerstiarn cdaulri dez y gener

especial mente cuando poseen un trazo manual

Bajo este enfoque,breildsagiusihemar ial est & teimeao

del territorio y del caf ®, la flor del caf et
de |l as zonas de prod&wsdais- m |y stterarciitomreiso srea @ ir c
realairsttesanal de apariencia acuarel adanewstil.]
a | a omamao al;0 me(n2cOi@oBn)aa sJpaeicnper mamealque cada pi

mantenga un car §coberbomanoponcBbsdwval ores de

FigaBdustraci-n de paisajes

Las ilustraciones funcionan cComo el ement
enriquecen | a comunicaci-n sin competir con
es reforzar | os conceptos estrat®gi cloa aport

hi storia que | a marca bHws0@Pbesort arpoTale cemal
ayuda a que | as marcas resulten m8s identifi

generan una conexi-n simb-lica con su audien

2Y
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Figadmacursos de ilustraci-n

Este estilo puede aplicarse en piezas &ed
romocionales y contenidos digitatesesm8siempr
el sistuesmaovipeuamite tbanddaeesudier ulnaa eessetn®tiiac &
umana Yy | igada al territori o, reforzando | @
I ferenci ada.

Estilo fotogr8fico

Tomando de referencia (20 &1 iemmaeifar eas qdie
otograf2za es un el emento indispensable para
ealidad y transmitir emociones, il deas y pel
el ecci-n del encuadre,vilauazlompofsli cyem ¢i redc
oherencia est®tica y emocional de |l a identi

Basados en estos aspédactiadsagzudi se$ti par dot e
eal i dad del trabajo en finca y | a humani da
utenticidad y muestran procesos Yy personas |
ue seleccionan, c o stecrheasn Yy ftamisltiaars ;c ad e®t; a Iplr
oj as, frutos, herramient as, suel os y espa
ocumental, registrando el plrengueajtaVi saomb
honesto.
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FigafEastilo fotogr8&8fico de | a marca

La paleta fotogr8fica se construy:- a part
en | a identidad crom8tica de | a marca, ver
institucional, rojos y cerezas quael rterfaubearjzoa r
agr2cola vy neutros c8lidos que equilibran | a

Respecto al origen del materi al vi sual , s
proporcionadas ©por |l a organizaci-n (i m8gene:
materi al compl ementari o obtenido de bancos

I m8gees externas fueron seleccionadas cuidado
estilo visual definido y que representaran

evitando cual quier disonancia est ®taidcadeo nar

i lustrar etapas espec?2ficas del proceso proc
directamente durante el periodo de investiga

Este sistema fotogr8fico permite que | a
origen y <coherencia est®tica, reforzando su
basado en | a transparencia, el acompafYfamient

Si stema visual

E I si st emar ivdsszuuatlle sche r ol | - considerando

(20,249gui en sefala que estos sistemas garant.

TM



de contacto de | a marca, y (rRPédp2d8paméo qai €nob

di agramaci -n organiza | a informaci-n de mane

comunicaci -n efectiva. Desde estos fundament

gue responden a | as neceswindbadas end muwWmi @atliav an

origen y el trabajo en finca, y otro enfocad

Figa®da agramaci -n seg%un éeéhfenmahgaeondeli vaornt ennbdllc
correspondiente a |l a figura

Tema principal del post Brew Methods

Maracaturra
Finco Emenr:

nnnnnnnnnnnnnnnnnn

nnnnnnnnnnnnnnnnnn

En las piezas informativas o técnicas, la estructura adquiere mayor precision; el tema
principal encabeza la composicion, mientras que los datos se distribuyen de manera ordenada
y apoyados por espacio negativo para garantizar claridad siguiendo eliprdeipublik
Smart Channgl2023s0bre la legibilidad como objetivo central de la diagrama&tingo
se desplaza a una zona secundaria para no competir con el contenido principal y mantener

una presencia institucional controlada.

En las piezas centradas en fincas y trabajo en origen, la fotografia funciona como eje
narrativo, permitiendo que la imagen comunique territorio, manos, procesos y la dimension
humanaeltexto se incorpora solo como acompafiamiento contextual, con presencia minima
y ubicacion estratégica para no competir con la imagefogo se ubica en esquinas
superiores o inferiores para mantener equilibrio y discrecion. Este enfoque prioriza mostrar
origen, vinculo y proposito, manteniendo coherencia visual con kElaskripor Izazaga
(2024)sobre la importancia de preservar consistencia formal.

Como parte del sistema visual, también se definieron lineamientos complementarios
que aseguran la correcta aplicacion de la identidad grafica en cualquier formato; la
TN



disposicion del logo varia segun la necesidad de cada pieza, empleandose centrado cuando
se busca mayor protagonismo o en esquinas cuando se requiere discrecion y equilibrio,

siempre priorizando legibilidad y orden.

FigafMa sposi ciconnfdoerime oagosus variantes

vidant. | obiderd oAbt e IS

\ 0%
N\ bridazul

. S
Wey 3

Asimismo, se establecieratrosaspectos necesariosmo areas de respeto para las
variantes del logdamafos minimos para garantizar nitidez en impresion y medios digitales,
ademas se definierdos usos incorrectos del logara evitacualquier alteraciogueafecta
la consistencia del sistema y compromete la representacion institucional de lataelarca
como advierte lzazaga024)

Matriz de aplicaci -n

La matriz debmraipdsher adcli aobnoers- dreet omando | o s
Ball es2®¥6gsui en explica que este apartado def
debenpl ement arse en cada wuna de | mado pcemrzas
Somosbr(an02a)gas aplicaciones representan tods
|l a i dentidad visual y constituyen un factor

experiencia de marca.

Desde este enfoque, blra doaazgullnz zdeyapbr mactci

del sistema gr8fico en diversos soportes ir
vi suali zar |l a i dentidad aplicada en context
consistencia for mal y acl o npurnoipg- usel tdoe dnea nlear amaarlc

_|
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Figadada maptaemdraecursos i mpresos y digital

Las aplicaciones inclmayenmi pl e, zeaaiquetsi & U ¢
para diferentes ,papeétertaapctmapoda@asc Pfr ® moci o1
contenido digitapl paafaormaesweslhbci @Gaeéas ¢gi sefo

l' ineamientos definidos en el sistema visual
di stintos formatos sin perder | egibilidad, e

Adem8s, | a matriz evidencia |l a flexibilid:
y fotogr8ficos en composiciones diversas, ma
tono naedasti aomaner a, |l as aplicaci,omiegemnm,efue
conexi - n y, eh onceasdtat dpdnt o de contact o, conf
Somosbr 6806,kumya identidad vi sual coherente [
reconoci miento, confianza y una experiencia

12.¥%alidaci -n del manual de identidad d

caf etbarliedraaz u |l

En | a fase final del estudio se wvalid:
organi zacibrni dcaazwelh a¢lerfai n de garantizar que |
y | as directrices propuest as cumpl an con I

aplicabilidad necesarias para un documento d

TO



Para alcanzar este resultado, se empl e-
aplicaci-n de tres entrevistas semiestructur
y segui dament e preguntas compl ementari as, P2

conoci mientos afines.

Durante | as entrevistas se evidenci:- una
de | as preguntas cerradas, donde | o0os tres ex
de mar c a par a | a obrrgiacha@ zuwalccio-hne r e mtf @ t a Iperroaf €
estructural mente adecuado para | a organizaci
coherencia de identidad, como |l a narrativa d:¢
de | os atri butos ded pearnsucanal i dad a | o | argo

Sabiendo eso, |l os resultados de | a valida
i nvestigaciones similares, demuestran que el
proyecto profesional y refuerza | a viabilida

Y es que, | a validaci-n positiva de | os t
|l a comunicaci - n exbirtiodsaez udlei hogubhar dbuteostaten
previos en el rubro; (ROR21lej opBylsa,7 Mawpa ay ? &
Ni caragua | ogr - gue su rebranding obtuviera
visual por parte de tres profesional es, con
indicador de que el disefdal ongra& acomuni car |

E I hecho de que | os expertos destaquen qu
en v2nculo, tradici-n y nacionalidad valida
|l a esencia de | a organizaci - n; sd eh2A®2 Z)o hem e
Col ombi a, cCuyo proyecto busc- crear una i de.
esencia de una marca, val orando a | a comur
Confirmando que el proceso o&nmreatamidn dleogra- or
traducir |l os valores profundos, como | a con
i nternament e, en un sistema gr8fico coherent

En definitiva, el manuébat i dreaezdidal toar gva8nliizdaoc,i
requi ere una actualizaci-n en | a matriz de

T



mensajes y evitar errores de aplicaci-n que
Silva (y20H8rabhorze | a i mportancia de un manual p ¢

un manual de identidad de marca, integrando

TP



13Concl usi ones

De | os resultados presentados, l a i nvest.i
mar ca para | a borrighanzublaciadma eaf efoaloart & N
iendo en cuenta que el prolblrd Mmemazdido&ar ah d
ausencia de wuna identidad de marca defir
erente su prop-sito e imagen, l a pregunt

erminar de qu® manera un di safordea niikearctii-c

cluyendo que:

.Elang8lpiegsims ti - evidenciar Igwuiedphaesudied eumtai dhaads
conceptual wvaliosa, particularmente en su
carec?2a de formalizaci - n, coherencia Vvis
aplicaci - -n.

Este ans8lisis confirm- | a existencia de f ¢
de debilidades estructurales en el | ogo,
el estilo fotogrs8fico y |l a ausenaia de

i nexi stencia de otros recursos que podr?2a

el mer cado. ElI objetivo se cumpli - al est
i ntervenci - -n prioritaria.
.Los hall azgos evidenciaron que, aunque | &

estos no estaban formaligembsbsnecresudadeds
concentraron en:

Formali zaci-n conceptwual: |l a marca no cont
narrativa, personalidad, voz ni tono defi
Estruct ubrai dwiasuéal?2:a por compl eto de un si
|l ineamientos gr8ficos y criterios de apl:.
Estas carenci absr i dlmmaudsecasohalae¥ni cament e
sino una identidad de marca integral, | o
del proceso creativo: | a definici-n conce,|]

para sustentarElel obdfiasee fvoau avipi | sidudadl e r mi nar e

TZ



necesidades y establecer | a base conceptu

construcci-n del sistema de identidad req

3.EI desarroll o de | os recursos gr8ficos vy
permitieron consolidar visual mente todo e
|l os significados, valores y necesidades i
i degmtdi de marca coherente, funcional vy apl
Con l a creaci - -n delbr mdeawbtll e ndce uinde nh ¢ daa
institucional gue normaliza el uso de su
Ssu comunicaci - -n visual con su prop-sito
pl enamente al traducir | os thmaldiaztgeoma caqirag fi
integral, profesional y adaptabl e, capaz
organi zaci - n.

4 .Se valid- del manual de identi tdadddeulmar c
alcanzando su objetivo, confirmando que |
i mpl ementaci - n; | a aprobaci-n de | os expe
di sefo al reflejar | os valores y | a esenc
estudios exitosos en el rubro al traducir
En s2ntesis, |l a investigaci-n demostr - qu

direct abmendiméz ud r ansf ormar un conjunto de pr 8§
conceptual y visual coherente, capaz de comu

y garantizar consistencia en todos sus puntc

deshroodel sistema visual y | a validaci - -n ex|
solo resuelve | as necesi dladesr gleentiexd aid-ars , h a&d |
superior de profesionalizaci-n, reconoci mien
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16. Anexos

16. Anexo 1. Lista de cotejo

ey, UNIVERSIDAD

At | NACIONAL

i T | AUTONOMA DE

}Q Y. | NICARAGUA,

o | MANAGUA

UNAN-MANAGUA

Lista de cotejo para | a identidadi cle@ezular ca d
Fecha: _______ . ___________
Nombre y Apellido
Profesi n:
Orientaciones:
La presente |ista de cotejo ha sido elaborad
Licenciatura en Disefo Gr8§fico y Multimedi a;
de S¢€, NO, N/ A (no aplica) y obkederprwaciesme d.e
recolecci-n de datos del proyecto de invest.i
para | a organbirziadcaziunli cadatah eMazont e, Nueva
20250
Los datos recopilados mediante esta |ista de
fundamentar el disefo de una propuesta integ
val ores y el prop-sito de | a organizaci - - n.

Ob j e tAnalizar:la identidad de marca actual para la organizacion cafdbaildaaul,

considerando sus elementos visuales, como base para su optimizacion

YT



CATEGORCRI TERI O SEINO|N/ AOBSERVACI
aLa marca t
nombre ofic
reconoci bl e
aEdhombre r el

Naming |esencia o p

(Nombre|la marca?

mar ca) AEl nombr e
recordar ?
aEl nombr e
di stintivo?
aSe define
mar ca?
aSe define

Concept

mar ca?

estrat®

o

Skef i nen |
e | a marca

o

Se define
e |l a marc

a
La marca t
ersonali da
efinida?

E |l tono de
efinido vy
onsi stente

Narrat.i
mar c a

O O o T

Exi sten me

ostorytell]i

- O

omuni quen
a marca?

< O o

Los mensaj
oherentes
prop-sito

Exi ste un
efinido?

Logotip

a
d
a

ElI |l ogotip

maner a cons

t

odaasplliasac

a
e

El |l ogotip

n todas su

YY



CATEGOR

CRI TERI O

NO

N/ A

OBSERVACI

(horizont al
monocr omS8t i

aEl
reco
me mo

|l ogotip
oci bl e
abl e?

aEl
or
i st
op

ogotip
ct amen
nt os t
tes?

-

o

E I
orr
den
arc

o@ddt iep

idad vy
?

3_'09.)'(/)0_0

Exi
ol o

te un
def i

Q

n
r
I
e
[
.
I
ect amen
t
a
S
r

O
=]

Si st ema

Los col or e
a marca y
ersonal i da

col or

La paleta
€ manera ¢
onsi stente

O Qo T T

Esli st ema d¢
unci onal e
igitales e

o — o

Se def
fi es p

han
ci al

Se respet a
i pogr 8fica
plicacione

Ti pogr a

Las tipogr
egiblueasi pn
i stintos t
oportes?

nw o T > o O

Q-

Las tipogr
|l a personal
mar ca?

Matriz
aplicac

aSe aplican
correctamen

p8gina web?

Y ®



CATEGOR

CRI TERI O

(@)

NO

N/ A

OBSERVACI

asSe

aplica

correctame
presentaci

o S5 S

aSaeplican
ect ame

corr

pape
me mb

| er 2 a
retes

)

Se
orr
ubl
v ol

Qy

aplica

ect ame

i cida
antes

d

S5 S| "~—™ 35

Se
orr
rod

T O '\ T O

aplica

ect ame

uct os

?

S5 35

Se
ef i

o

mant i

e

n

nfi a@too gre

Estilo
fotogr 8

L a
de

o — o

foto
ti dad
a mar

S

c

y
a

L a
oh
sti

S
n

e |
S
e

® O

mg§ g
nt e

y

-

e
S
c

n

Exi
ef i

o o

en
dos

S5 n |
- —~|lo o —

p

sten
ni das

® | T 9|0

Si st ema

en

rac

-~ Q| ~

© |~ o o o o
ge)
3
gei

t
| emen
t
s a
pl i

— o0 lo o =

a
?

nw O 5| 0 S

a
pl i
a

O O[O O
- 0

Soporte
control

a

i den
revn
e

ste u
ti dad
al o »d

| ement os

(0]

Se
per.i

Q-

real i
-di ca

z
S

O < n a

oM



CATEGOR

CRI TERI O

NO

N/ A

OBSERVACI

consi stenci
relevanci a?

® N



16. RAnexo 2. Entrevista a | a propietaria

€, | UNIVERSIDAD
&t | NACIONAL

bl I | AUTONOMA DE
L&Y | | NICARAGUA,
%w 1 MANAGUA

UMNAN-MANAGUA

Entrevista a | a Propietabradaeula organizaci
Esti mado(a) representante; reciba un cordial
Somos estudiantes de YW timo afYo de | a carre
Uni versidad Nacional Aut-noma de Nicaragua,
actual mente nos encontramos en el plroo cckes 0 de
Licenciatura en Diseffo Gr8fico y Multimedi a;
para | a organbriadazuwbli cadat ®&lnerMozont e, Nueva
20250.

Con el prop-sito de desarroll ar adecuadament
medi ante | a presente entrevista, agradecemo:¢
contribuir al desarroll o de esta investigaci
Objetivo:

Determinar | as necesi daldeisdagreiuenat aodragsa nailz apcrio-c

creati vo.
| . Datos General es

Nombre de | a instituci - -n:

Nombre del entrevistado_ (opcional :

Cargo (opcional)



' 1. Pregunt as

Detall es para conocer bar ildaazourlgani zaci -n cafe
1.aCu8l es |l a historia détri8azdé | a organi
2.aQu® signi fbirdayagztu-lmomduegi - ?
3.8bri deaszudna organi zaci -n cafetalera peque
4.aC-mo describirza |l a personalidad de | a

5.2aQu® palabras clave cree gue representar

bri d?azul
6. aQu® tipo de productos o0 servicios ofrec
7.aCu8l es el canal de distribuci-n que ut
Mi si-n, Visi-n y Valores
1.aCu8l es |l a misi-n ddegildeezurigandebhcseat
cafetal ero?
2.aQu® visi-n a futuro persigue | a marca
3.aCu8les son | os valores fundamental es
4. aQu® i mpacto espera generar en | os pro
cafetal era?
PY%blico objetivo
1.aQui ®nes son actual mente sus principal
2.aQu® barreras percibe en el pY¥blico pa
cafetaleras?
Posicionamiento en el mer cado

l1.aActual mente c-mo cree que es percibid

aliados?

®0



2 .

Estil o

aQu® | os hace diferentes o YWnicos fren

Ni caragua?

.aQu® marcas nacioonahsebsderantemoacebent

inspiraci - -n?

.aC- mo percibe | a competencia entre | as
y Comunicaci -n

.aQu® colores identifica que representa

bri dyazpudr qu®?

.,aQu® s2mbolos 0o im8genes est8n estrech

de | a organilkraickanulcafet al er a

.Sibr i dfawawde wuna persona abDe qu® maner a

comuni car a con otros?

. aAaQu® valores no representan a | a marca

.aQu® plataformas sociales utilizan par

ciones gr8ficas

.aEn qu® medios 0o vZas de comunicaci - -n
mar ca?

,aAQu® tipo de material gr8fico consi der
Ej empl o: empaques, etiquetas, publicac

(o)



16. Bnexo 3. Entrevista a docente o profes

7, | UNIVERSIDAD

et | NACIONAL

bl I | AUTONOMA DE

Loy | | NICARAGUA,
ae | MANAGUA

UNAN-MANAGUA

Entrevista a docente o profesional en brandi
Esti mado(a) docent e; reciba un cordi al salud
Somos estudiantes de %l timo afo de | a carre
Uni versidad Nacional Aut-noma de Nicaragua,
actual mente nos encontramos en el plroo cckes 0 de

Licenciatura en Diseffo Gr8fico y Multimedi a;

para | a organbriadazuwbli catdat &lnerMozont e, Nueva
20250.

Con el prop-sito de fortalecer el desarrol |l
solicitamos su valiosa colaboraci-n mediant ¢
experiencia profesional en el 8enbmdroc aederd§ s
gran aporte para enriquecer el proceso inves

Objetivo:

Val i dar el manu al de i denti débdi deazmdrca de |

| . Datos General es

Nombre del entrevistado (opcional):

Profesi - - n:

Cargo (opcional)

OP
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16. Aned4o Carta de validaci -n de instrument

UNIVERSIDAD
NACIONAL

% | AUTONOMA DE
L%V, | NICARAGUA,
R MANAGUA

UNAN-MANAGUA

Carta de solicitud para validacién de instrumentos

Esteli, octubre de 2025

Estimado(a) Mtro(a) Luis Adolfo Hernandez Gutiérrez esperamos que se encuentre bien.

Me dirijo a usted para dar conocimiento que somos estudiantes de la carrera de
Licenciatura en Disefio Grafico y Multimedia de la Universidad Nacional Autbnoma de
Nicaragua UNAN-Managua, Centro Universitario Regional CUR-Esteli. Actualmente

estamos realizando nuestra tesis para optar al grado de licenciatura.

Teniendo en cuenta su experiencia y méritos profesionales para solicitar su colaboracién

en la revisién y juicio como experto, para determinar la validez de los instrumentos de

recoleccion de datos que he disefiado para mi tesis titulada éDisefo de identidad de marca

para la organizacion cafetalera bridazul, ubicada en Mozonte, Nueva Segovia, en el afio

2 0 2 ha te@sis tiene como objetivo fisefiar una identidad de marca para la organizacion

cafetalera bridazul, ubicada en Mozonte, Nueva Segovia, en el afio 2025a Los

instrumentos que deseo validar incluyen; lista de cotejo y entrevista.

Adjunto a esta carta encontrard los instrumentos a validar. Agradeceria mucho su
orientacion y apoyo en la revision y validacion de estos instrumentos. Si es posible, me
gustaria coordinar una reunidn para discutir cualquier aspecto relacionado con la

validacion y recibir sus comentarios y recomendaciones.

Atentamente:

Betzaida Rebeca Portillo Diaz; Janeth del Rosario Mendoza Arauz.

NMM



Instrucciones para la valoracién del Instrumento

Por favor, lea detenidamente cada uno de los enunciados y de respuesta de cada item.
Utilice el siguiente formato para indicar su grado de acuerdo o desacuerdo con cada
enunciado que se presenta, marcando con una (x) en el espacio correspondiente,

seguln la siguiente escala:

5. Excelente
4. Muy Bueno
3. Bueno

2. Regular

1. Deficiente

Si desea plantear alguna sugerencia para enriquecer el instrumento, utilice el espacio

correspondiente a observaciones, ubicado en la parte inferior del formato.

NMN



Evaluacion de instrumento:

N

Indicadores

Deficiente

Regular

Bueno

Muy

bueno

Excelente

Los instrumentos
presentan coherencia con
el problema de

investigacion.

Los instrumentos
evidencian el problema a

solucionar.

Los instrumentos guardan
relacion con los

objetivos y preguntas
propuestas en la

investigacion.

Los instrumentos utilizan
un lenguaje

apropiado

La redaccion de las
preguntas es clara
y apropiada para cada

dimension.

Relevancia del contenido

En general, los
instrumentos permiten un
manejo agil de la

informacion.

El instrumento disefiado a su juicio es: valido (x) no vélido ()

Observaciones: Ninguna

NM=



Constancia de juicio de experto

Yo, Luis Adolfo Herndndez Gutiérrez, con documento de identidad nimero: 321-141076-

0000Q, (Méster en Educacion e Intervencion Social), hago constar que he leido y revisado,
con fines de validacion los instrumentos de investigacion: lista de cotejo y entrevista que
es aplicada por estudiantes de la carrera de Licenciatura en Disefio Grafico y Multimedia,
pertenecientes al Centro Universitario Regional CUR i Esteli, disefiados y presentado por

Betzaida Rebeca Portillo Diaz con nimero de carné 2150-8376, Janeth del Rosario

Mendoza Arauz con nimero de carné 2150-9916. Estos cumplen con los requisitos para

que puedan aplicarse y ser expuestos ante un tribunal designado al efecto.

Master. Luis Adolfo Hernandez Gutiérrez
Docente

UNAN-Managua/CUR-Esteli

NMO



16. Ane%o Carta de iwasltirduarcein-tmo sd e

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA

UNAN-MANAGUA

Carta de solicitud para validacién de instrumentos

Esteli, noviembre de 2025

Estimado(a) Mtro(a) Ena Anielka Suarez R. esperamos se encuentre bien.

Me dirijo a usted para dar conocimiento que somos estudiantes de la carrera de

Licenciatura en Disefo Grafico y Multimedia de la Universidad Nacional Autbnoma de

Nicaragua UNAN-Managua, Centro Universitario Regional CUR-Esteli. Actualmente

estamos realizando nuestra tesis para optar al grado de licenciatura.

Teniendo en cuenta su experiencia y méritos profesionales para solicitar su colaboracién
en la revision y juicio como experto, para determinar la validez de los instrumentos de

recoleccion de datos que he disefiado para mi tesis titulada éDisefio de identidad de marca

para la organizacion cafetalera bridazul, ubicada en Mozonte, Nueva Segovia, en el afio

2 0 2 ha té@sis tiene como objetivo fMisefiar una identidad de marca para la organizacién

cafetalera bridazul, ubicada en Mozonte, Nueva Segovia, en el afio 20254 Los

instrumentos que deseo validar incluyen; lista de cotejo y entrevista.

Adjunto a esta carta encontrard los instrumentos a validar. Agradeceria mucho su
orientacidn y apoyo en la revision y validacién de estos instrumentos. Si es posible, me
gustaria coordinar una reunidon para discutir cualquier aspecto relacionado con la

validacion y recibir sus comentarios y recomendaciones.

Atentamente:

Betzaida Rebeca Portillo Diaz; Janeth del Rosario Mendoza Arauz.

NMM



Instrucciones para la valoraciéon del Instrumento

Por favor, lea detenidamente cada uno de los enunciados y de respuesta de cada item.
Utilice el siguiente formato para indicar su grado de acuerdo o desacuerdo con cada
enunciado que se presenta, marcando con una (X) en el espacio correspondiente,

segun la siguiente escala:

5. Excelente
4. Muy Bueno
3. Bueno

2. Regular

1. Deficiente

Si desea plantear alguna sugerencia para enriquecer el instrumento, utilice el espacio

correspondiente a observaciones, ubicado en la parte inferior del formato.

NMP



Evaluacion de instrumento:

N

Indicadores

Deficiente

Regular

Bueno

Muy

bueno

Excelente

Los instrumentos
presentan coherencia con
el problema de

investigacion.

Los instrumentos
evidencian el problema a

solucionar.

Los instrumentos guardan
relacion con los

objetivos y preguntas
propuestas en la

investigacion.

Los instrumentos utilizan
un lenguaje

apropiado

La redaccion de las
preguntas es clara
y apropiada para cada

dimension.

Relevancia del contenido

En general, los
instrumentos permiten un
manejo agil de la

informacion.

El instrumento disefiado a su juicio es: valido (x) no vélido ()

Observaciones: Ninguna

NMZ



Constancia de juicio de experto

Yo, Ena Anielka Suarez R., con documento de identidad ndmero: 163-240488-00001Z,

(Master), hago constar que he leido y revisado, con fines de validacion los instrumentos
de investigacion: lista de cotejo y entrevista que es aplicada a estudiantes de la carrera de
la Licenciatura de Disefio Gréafico y Multimedia pertenecientes al Centro Universitario

Regional CUR 1 Esteli, disefiados y presentado por Betzaida Rebeca Portillo Diaz con

numero de carné 2150-8376, Janeth del Rosario Mendoza Arduz con nimero de carné

2150-9916. Estos cumplen con los requisitos para que puedan aplicarse y ser expuestos

ante un tribunal designado al efecto.

Master.
Docente

UNAN-Managua/CUR-Esteli

NMT



16. Anexo 6. Carta de validaci-n de

UNIVERSIDAD
NACIONAL

3 ¥ | AUTONOMA DE
{ NICARAGUA,
N

N MANAGUA

UNAN-MANAGUA

Carta de solicitud para validacién de instrumentos

Esteli, octubre de 2025

Estimado(a) Mtro(a) Eva Melissa Cardoza Martinez esperamos que se encuentre bien.

Me dirijo a usted para dar conocimiento que somos estudiantes de la carrera de
Licenciatura en Disefio Gréfico y Multimedia de la Universidad Nacional Autonoma de
Nicaragua UNAN-Managua, Centro Universitario Regional CUR-Esteli. Actualmente

estamos realizando nuestra tesis para optar al grado de licenciatura.

Teniendo en cuenta su experiencia y méritos profesionales para solicitar su colaboracién
en la revision y juicio como experto, para determinar la validez de los instrumentos de

recoleccion de datos que he disefiado para mi tesis titulada éDisefo de identidad de marca

para la organizacion cafetalera bridazul, ubicada en Mozonte, Nueva Segovia, en el afio

2 0 2 ha tesis tiene como objetivo fDisefiar una identidad de marca para la organizacion

cafetalera bridazul, ubicada en Mozonte, Nueva Segovia, en el afio 2025a Los

instrumentos que deseo validar incluyen; lista de cotejo y entrevista.

Adjunto a esta carta encontrard los instrumentos a validar. Agradeceria mucho su
orientacién y apoyo en la revisién y validacién de estos instrumentos. Si es posible, me
gustaria coordinar una reunidon para discutir cualquier aspecto relacionado con la

validacion y recibir sus comentarios y recomendaciones.

Atentamente:
Betzaida Rebeca Portillo Diaz; Janeth del Rosario Mendoza Arauz.

NMY
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Instrucciones para la valoracion del Instrumento

Por favor, lea detenidamente cada uno de los enunciados y de respuesta de cada item.
Utilice el siguiente formato para indicar su grado de acuerdo o desacuerdo con cada
enunciado que se presenta, marcando con una (X) en el espacio correspondiente,

segun la siguiente escala:

5. Excelente
4. Muy Bueno
3. Bueno

2. Regular

1. Deficiente

Si desea plantear alguna sugerencia para enriquecer el instrumento, utilice el espacio

correspondiente a observaciones, ubicado en la parte inferior del formato.

NMo®



Indicadores

Los instrumentos presentan
coherencia con el problema
de investigacion.

Deficiente Regular

Bueno

Muy
bueno

Si desea plantear alguna sugerencia para enriquecer el instrumento, utilice el espacio

Excelente

v/

Los instrumentos
evidencian el problema a
solucionar.

Los instrumentos guardan
relacion con los objetivos
y preguntas propuestas
en la investigacion.

Los instrumentos utilizan
un lenguaje apropiado

v
v

La redaccion de las
preguntas es claray
apropiada para cada
dimension.

Relevancia del contenido

En general, los
instrumentos permiten un
manejo agil de la
informacion.

correspondiente a observaciones, ubicado en la parte inferior del formato.

Evaluacion de instrumento:

El instrumento disefiado a su juicio es: valido (x) no valido ()

Observaciones: Ninguna

AN

K
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Constancia de juicio de experto

Yo, Eva Melissa Cardoza Martinez , con documento de identidad nimero: 161-171196-0004R,

(Master), hago constar que he leido y revisado, con fines de validacion los instrumentos de
investigacion: lista de cotejoy entrevista que es aplicadapor estudiantes de la carrera de Disefic
Gréfico y Multimedia pertenecientes al Centro Universitario Regional CURT Esteli, disefiados y

presentado por Betzaida Rebeca Portillo Diaz con nimero de carné 2150-8376, Janeth del

Rosario Mendoza Arauz con nimero de carné2150-9916. Estos cumplen con los requisibs para

que puedan aplicarse y ser expuestos ante un tribunal designado al efecto.

UNAN-Managua/CUR-Esteli

NNN
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Proceso creativo
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