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RESUMEN  

 

En la actualidad existe una serie de instrumentos que nos permiten dar un análisis detallado 

de la condición de una empresa, detectar en que fases de su desarrollo se encuentran, cuáles 

son sus falencias, sus oportunidades y analizar los puntos clave para su posible éxito. En el 

presente proyecto se desarrolló una estrategia de branding para generar posicionamiento en 

el emprendimiento Melita flowers de la ciudad de Ambato. Todos los instrumentos, técnicas 

y estrategias que han sido utilizados para generar su posicionamiento van direccionados al 

branding emocional, el emprendimiento consta de productos destacados que carecen de una 

personalidad gráfica, así es como surge la necesidad de crear una marca eficaz que represente 

al emprendimiento, que lo afiance con su público objetivo y le permita conectar con nuevos 

mercados de consumidores a nivel local.  

 

Palabras clave: estrategia de branding, posicionamiento, emprendimiento 
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ABSTRACT 

Currently there are a number of tools that allow us to give a detailed analysis of the condition 

of a company, detect in what stages of its development they are, what are their shortcomings, 

their opportunities and analyze the key points for its possible success. In this project a 

branding strategy was developed to generate positioning in the Melita flowers enterprise in 

the city of Ambato. All the instruments, techniques and strategies that have been used to 

generate its positioning are directed to emotional branding, the venture consists of 

outstanding products that lack a graphic personality, this is how the need arises to create an 

effective brand that represents the venture, which strengthens it with its target audience and 

allows it to connect with new consumer markets at the local level.  
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CAPÍTULO I.  

1. INTRODUCCIÓN 

CONTEXTUALIZACIÓN Y ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN PROBLÉMICA  

Para generar en el usuario una conexión con un nuevo producto o servicio es necesario 

construir una serie de técnicas y mecanismos que permitirán a una marca posicionarse, “La 

marca, en tanto signo identificador gráfico, hereda los atributos de la milenaria historia del 

acto de señalar, en cuyo derrotero acumula diversos planos de sentido que la asocian a la 

identidad de su usuario. El diseño de estos signos incrementa su calidad en la medida en que 

tales planos de sentido estén presentes en la labor del diseñador; pues le permiten desdeñar 

los preconceptos que postulan falsas funciones de la marca y ceñirse a los requisitos de la 

función identificadora.” (Chaves, 2015, p.40).  

En la actualidad para crear un lazo con un segmento de mercado meta es necesario que la 

marca tengo una identidad visual y es ahí donde participa el branding dando una propuesta 

de valor que nos haga triunfar con nuestra empresa.  Esta identidad marcaria debe ser acorde 

a los requerimientos y necesidades de nuestro cliente, generando así un conjunto de 

sensaciones que lo conecten con la marca. El branding conlleva un largo proceso que 

pretende comunicar todas las promesas, los valores, la imagen en la mente del consumidor, 

paso a paso reconocemos lo esencial del concepto para plasmarlo en una marca fuerte, 

funcional, asociativa y emocional dependiendo el caso de estudio. El conjunto de todas estas 

variables tiene como fin generar el posicionamiento necesario para que la marca tenga éxito 

y se destaque a un nivel esperado e incluso más allá.  

El capítulo uno aborda el planteamiento del problema, con su consiguiente postura y 

justificación del caso donde se analiza en datos generales las razones por las cuales se realiza 

la investigación, se formula objetivos y se plantea interrogantes.  

El capítulo dos plantea el marco teórico, que supone la identificación de fuentes primarias y 

secundarias sobre las cuales se podrá investigar y diseñar la investigación propuesta. 

El tercer capítulo expone la metodología empleada, que incluye el tipo y diseño de la 

investigación, el muestreo, las técnicas de recolección de datos y análisis de esa información. 

El capítulo cuatro enuncia de manera concisa la propuesta de branding para generar el 

posicionamiento de la marca detallando elementos del contexto actual y prospectivo, 

exponiendo las promesas de valor, las oportunidades y ventajas direccionados a la 

emocionalidad del consumidor. 

En el capítulo cinco se establecen las conclusiones y recomendaciones que justifican cada 

uno de los objetivos específicos. 
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1.1.Planteamiento del Problema 

 

Hoy en día las empresas tienen problemas de comunicación con su ente fundamental de 

existencia que es el cliente, ya sea por falta de presupuesto, desconocimiento de la marca, 

mala calidad del producto, entre otras. Dicho de otro modo, son problemas que conllevan a 

una deficiencia para la empresa y como consecuencia se obtiene la disminución de los 4 

clientes fijos y un nivel bajo en el mercado, mientras tanto hay empresas que poseen marcas 

bien estructuradas y que en la actualidad se encuentran muy bien posicionadas en el mercado. 

(Díaz, 2018, págs. 3-4) 

Sin embargo, satisfacer las necesidades de los clientes y crear valor parece sencillo, pero el 

proceso es complejo; requiere la capacidad de entender el mercado, definir lo que los 

consumidores necesitan y quieren, idear estrategias que identifiquen segmentos de mercado 

con necesidades específicas, posicionar nuevos productos y servicios y evaluar la eficacia 

de la estrategia para ofrecer un valor superior al de los competidores y establecer relaciones 

beneficiosas que hagan rentable la organización. (Solorzano & Parrales, 2021, pág. 37) 

Consolidar estrategias de branding contribuyen al posicionamiento de las empresas, de 

forma que puedan promocionar sus productos de una manera eficaz, ya que frente a la alta 

competitividad ofrecer un producto sin un análisis a fondo, interno y externo, no genera una 

postura de éxito. Por ellos hoy en día las empresas tienen un sin número de problemas ya 

que no concentran sus esfuerzos en determinar las necesidades de sus clientes potenciales de 

tal manera que se genere una conexión a largo plazo, incluso que sean la opción principal en 

el mercado. 

El emprendimiento Melita flowers tiene como problema fundamental su posicionamiento, el 

mismo que esté ligado a la falta de un identificador visual pregnante, al análisis de su público 

objetivo, a la generación de su propuesta de valor, todas estas variables afectan el desarrollo 

de la marca. Para ponernos en contexto este emprendimiento es relativamente nuevo, surge 

hace aproximadamente 4 años en la ciudad de Ambato, cantón de la provincia de Tungurahua 

con el fin de trascender en el ámbito local, la idea de generar macetas decorativas a partir de 

un lo que comenzó como un hobbie para la emprendedora Mery Rodríguez, plasmado en un 

negocio que tiene como valor la personalización en primera instancia. 

El principal problema identificado es la inexistencia de una estrategia profesional para el 

desarrollo de una línea gráfica que represente la marca y la necesidad de un plan de branding 

para generar posicionamiento en un emprendimiento que se dedica a la decoración de 

macetas. Por ello surge esta interrogante: ¿Cómo mejorar el posicionamiento del 

emprendimiento “Melita flowers - decoración de macetas” en la ciudad de Ambato, tomando 

en cuenta las tendencias contemporáneas del diseño de marca? 

1.2.Justificación 

Para generar en el usuario una conexión con un nuevo producto o servicio es necesario 

construir una serie de técnicas y mecanismos que permitirán a una marca posicionarse, “La 

marca, en tanto signo identificador gráfico, hereda los atributos de la milenaria historia del 

acto de señalar, en cuyo derrotero acumula diversos planos de sentido que la asocian a la 
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identidad de su usuario.” (Chaves, La marca: señal, nombre, identidad y blasón, 2015, pág. 

40)  

El presente proyecto busca encontrar respuestas en cuanto a identidad de marca, 

posicionamiento del emprendimiento Melita Flowers en la ciudad de Ambato, para 

conseguir los objetivos se pretende realizar todo un proceso que evidencie la situación actual, 

analizar antecedentes, valores, promesas que nos permitan proyectar un plan de branding 

adecuado para la marca generando el posicionamiento anhelado. 

1.3.Objetivos 

1.3.1. Objetivo General 

Desarrollar un plan de branding para generar el posicionamiento del emprendimiento 

“Melita Flowers - Decoración De Macetas” en la ciudad de Ambato. 

1.3.2. Objetivos Específicos 

• Identificar los referentes teóricos y metodológicos que justifiquen la necesidad de 

mejorar el posicionamiento de un emprendimiento a partir de las tendencias 

contemporáneas de marca. 

• Determinar el estado actual de los servicios de decoración de macetas para el 

posicionamiento de la marca Melita Flowers en la ciudad de Ambato. 

• Determinar la estructura y elementos componentes del plan de branding de marca. 

• Diseñar la estrategia de branding para la marca Melita Flowers. 

1.4.Preguntas Científicas 

• ¿Cuáles son los referentes teóricos y metodológicos que justifiquen la necesidad de 

mejorar el posicionamiento de un emprendimiento a partir de las tendencias 

contemporáneas de marca? 

• ¿Cuál es el estado actual de los servicios de decoración de macetas de la marca 

Melita Flowers en la ciudad de Ambato en cuanto a posicionamiento? 

• ¿Cuál es la estructura que conlleva el branding de marca para Melita Flowers en la 

ciudad de Ambato? 
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CAPÍTULO II 

2. MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes de la Investigación 

La investigación presente se centrará en el análisis de varias propuestas de estrategias de 

branding para su aplicación práctica en un emprendimiento de la ciudad de Ambato, para el 

caso Melita Flowers decoración de macetas, el tema de investigación contempla dos 

variables por un lado el branding que “desarrolla una conexión emocional para crear un 

vínculo verdadero y duradero con la marca, que resulta en el valor intangible que toda 

empresa desea crear” (Doppler, 2019) y por otro el posicionamiento que “es la pieza 

fundamental para que un producto o marca tenga éxito en el mercado” (Valencia Pinzon, 

2017)  

Dichas variables forman una conexión donde una no está sobre la otra, más bien trabajan en 

correlación para proponer una estrategia adecuada para el emprendimiento en cuestión. 

Para el desarrollo del presente proyecto de tesis se tomarán en cuenta los siguientes 

antecedentes: 

CREACIÓN DE LA MARCA TURÍSTICA DEL CANTÓN GUANO PARA ELEVAR 

SU POSICIONAMIENTO MEDIANTE LA ELABORACIÓN DE UNA 

ESTRATEGIA PUBLICITARIA. Proyecto de titulación de grado de la Universidad 

Nacional de Chimborazo, Ecuador, presentada por (Chimbay Tenempaguay & Cruz Llerena, 

2017). La presente investigación toma en cuenta conceptos importantes como: la marca, 

tipos de símbolos indicadores, elementos y sistemas compositivos, tipografías. Dichos 

conceptos son afines al proyecto desarrollado en cuestión puesto que dan un apoyo 

significativo a la construcción de una marca. Además, detalla los parámetros de rendimiento 

de una marca, punto clave para tener éxito. 

POSICIONAMIENTO DE MARCA Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE 

COMPRA. Trabajo de maestría en mercadeo de la Universidad de Manizales, Colombia, 

presentado por (Valencia Pinzon, 2017) Dicho trabajo aborda entre las páginas 13 a 23 

conceptos de suma relevancia en cuanto a temas como: características que favorecen el 

posicionamiento de marca, la dependencia de la percepción de una marca para generar 

posicionamiento y el branding. Además, evidencia el espectro de alcance en el proceso de 

construcción de marca, métodos de valoración de una marca en cuanto a segmentación e 

incluso estrategias de posicionamiento, entre otras. 

BRANDING EMOCIONAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA 

MICROEMPRESA DE HOJALATERÍA “ARMEV” DE LA CIUDAD DE 

RIOBAMBA. Proyecto de grado de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, 

Ecuador, presentada por (Cava Paguay, 2020). El análisis de este emprendimiento para su 

posicionamiento comprende conceptos ligados al branding emocional que va de la mano con 

la investigación propuesta. Por lo tanto, contemplar: dinámica, procesos, modelos del 

branding emocional son de suma relevancia. Además, está inmerso el posicionamiento tanto 

como la identidad de marca  
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BRANDING: UNA COMUNICACIÓN EXPERIENCIAL Y EMOCIONAL 

INTEGRAL. Este artículo publicado por (Soto Ayala , Barriga Fray, & Vasco Vasco, 2018) 

plantea que la marca se maneje como una experiencia, para ello consigna ciertos niveles del 

Modelo Master Brand, donde se considera la identidad institucional, la administración 

financiera de la marca, elementos perceptibles y experiencias. Además, algo de suma 

importancia como los vínculos a la marca con los consumidores, el mercado y la sociedad. 

2.2. Estado del arte 

2.2.1. Marca 

Se han dado varios conceptos acerca de marca a lo largo de los años, donde consideran la 

misma desde varios aspectos, tangibles como intangibles. Estos aspectos toman en cuenta 

diferenciación, identidad e incluso valores asociados al consumidor. Ante estas 

conceptualizaciones la American Marketing Asociation (2016) determina la marca como un 

“nombre, término, diseño, símbolo, o cualquier otra característica que identifique el bien o 

servicio de un vendedor y lo diferencie de los demás vendedores de la competencia”. 

Como antes se mencionó la marca ha sido definida y ligada a varias corrientes, pero en 

general es un identificador que reconoce un producto o servicio. Si bien la marca les da 

asociación a los valores de una entidad o empresa también se debe tomar en cuenta que “es 

la suma de todas las conexiones mentales que la gente tiene sobre la misma” (Brown, 1992). 

 

De Chernatony & Riley citado en (Batey, 2013) destaca que:  

“Un nombre, termino, signo, símbolo, diseño o una combinación de ellos, cuyo 

objetivo sea identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de 

vendedores, y diferenciarlos de sus competidores”. 

En primeras instancias la marca se conceptualiza con el fin de representar un producto, pero 

a medida que pasa el tiempo va adquiriendo más significaciones que le agregan identidad, 

valor, imagen, alma, de tal manera que se introduzca en la mente del consumidor. El 

branding a evolucionado a gran escala, por ello es tan necesario que la marca genere 

sensaciones que prevalezcan en nuestras mentes, ya sea como una promesa, estimulo, pacto 

que puede ser definido desde varios puntos, sin embargo, el que más se asocia a la idea es la 

perspectiva que tiene el consumidor.  

Percibir la marca, o nombrarla, activa un conjunto de sensaciones de una sola vez 

que lleva a la mente la síntesis de todo lo que ella significa. Ya hemos dicho que “una 

marca solo vale por lo que significa”. Y lo que ella significa es su singularidad, su 

identidad fuerte y memorizable. (Garrido, 2018). 

Cada caso marcario es distinto, crea su propio estilo, tiene sus variantes tipológicas, 

versatilidad de imagen, sin embargo, una marca que pretende ser de éxito comparte una 

ideología global que es adentrarse en su consumidor creando una experiencia memorable. 

Ahora bien, actualmente la pretensión vanguardista es optar por la síntesis y transmitir ese 

concepto gráficamente como ya lo han ido haciendo varias marcas. 
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Ilustración 1 Simplicidad de marca 

Fuente: Brandemia 2021 

2.2.2. Marca Servicio 

Se debe poner en contexto que una marca vincula muchas variables y está inmerso la calidad 

del servicio que se debe proponer al cliente. 

La marca es la representación de los valores tangibles e intangibles que debe estar vinculada con 

la promesa que se construye a partir de lo que el público necesita, los beneficios que ofrece la 

empresa y la diferencia que tiene con la competencia, es un compromiso con los clientes y una 

pieza fundamental de un branding exitoso. (Coello y Garzón, 2020, p.56) 

Las marcas como antes se mencionó son identificadores de un entidad o empresa. Mientras 

que un servicio nos muestra las acciones que generan cierta calidad y satisfacción al 

momento exacto en que se desenvuelve con el cliente. Es así que una marca servicio es un 

identificador que promueve un servicio y debe llevar un registro estándar que las abalice.  

Varios autores consideran que “las experiencias de servicio son el resultado de las 

interacciones entre las organizaciones, los procesos, los empleados que prestan el servicio y 

los clientes” (Bitner, Faranda, Hubbert, & Zeithaml, 1997). Por lo que generan una óptima 

relación con el cliente es vital. 

2.2.3. Parámetros de calidad de marca 

Como dice Kotler una marca conlleva características, beneficios y servicios para un cliente, 

estas especificaciones están ligadas a un estándar de calidad. 

Se considera marca de calidad a aquellas que identifican y particularizan un producto o 

servicio de otro. De esta forma una marca de calidad debe contar con una previa 

investigación, y bajo parámetros técnicos cada uno de los elementos que constituye la marca 

sea funcionales y puedan ser sustentados. (Duchi, 2018, p.30) 

La marca depende mucho de la opinión del usuario y para establecer esa relación optima se 

debe tener en cuenta cada elemento marcario que a su vez se revisa detalladamente. Dichos 

elementos al ser sustentados generan el discurso gráfico para su aceptación.  

Según Chaves y Bellucia existen 14 parámetros para determinar el rendimiento de una 

marca, estos son: 
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Tabla 1 Parámetros para el rendimiento de una marca 

Calidad gráfica 

genérica 

Esta se determina jerárquicamente, donde existen códigos distintivos o 

heterogéneos se puede valorizar cada uno. Frente a las características de 

una marca comparativamente con otra de su índole, llegamos a 

determinar relevancia. 

Ajuste tipológico La identificación tipológica está dada en base a la representación que se 

quiere imponer, pero está sujeta a normas morfológicas que posibilitan su 

alcance gráfico. 

Corrección 

estilística 

La variabilidad del estilo es lo que condiciona el contenido, por ello es 

necesario saber interpretar el concepto que representas.  

Compatibilidad 

semántica 

 

Para identificar una marca no son necesarias alusiones específicas, se 

puede optar por una abstracción que justifique el concepto que se quiere 

conseguir.  

 

Suficiencia  

 

Los signos identificatorios deben ser netamente los requeridos, es decir, 

una marca debe precisar su concepto y materializar una idea.  

 

Versatilidad La adaptabilidad ante cualquier escenario de forma que pueda cubrir 

cualquier discurso grafico sin dejar la esencia del diseño original. 

Vigencia  La funcionalidad a través del tiempo, precisa un diseño que no se 

desvalorice a pesar de cambios sociales. 

Reproducibilidad  Exhibe la capacidad de reproducción del identificador en varias 

plataformas con distintas técnicas y que luzcan de la mejor forma por 

igual. 

Legibilidad  Percibir las características esenciales del identificador indiferentemente 

del tamaño, distancia o fijación del mismo. 

Inteligibilidad 

 

Se debe poder interpretar el discurso grafico con claridad ya sea este 

figurativo o abstracto.  

 

Pregnancia  El lugar que ocupa en la mente del receptor está dado por la cohesión con 

que se generó el identificador. 

Vocatividad  Las características sumadas a la identidad que llaman la atención del 

receptor. 

Singularidad Se debe equiparar adecuadamente dos o más identificadores de una 

misma índole y a un mismo nivel para entrar en contexto, lo que para una 

consiste en una variable, en otra será totalmente distinta. 

Declinabilidad 

 

Los elementos de un identificador deberán generar unidad en toda su 

línea grafica de modo que tenga un carácter homogéneo de estructuración  

 

Elaborado por: Caicedo, 2022 

Basado en (Chaves & Bellucia, La Imagen Corporativa, 2003, págs. 41-57) 

2.2.4. Branding 

Según (Miranda Marcias, 2021), se considera al branding como un proceso interactivo que 

tiene como principal objetivo la construcción de marcas fuertes, buscando una base amplia 

de compradores, a su vez también se lo ve como un proceso analítico que cuenta con tres 
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etapas fundamentales que son la estrategia, la creación y finalmente la gestión. Esto hace 

referencia al potencial que existe en las Estrategias de Marketing para la elaboración de 

marcas potentes y sobre todo destacadas para los consumidores. 

El branding es la actividad relacionada con la construcción y gestión de la marca, teniendo 

usos comunes, los cuales se refieren a: la administración de la marca y la gestión corporativa. 

Además de ser el encargado de transmitir el valor de una marca a un bien o a su vez puede 

tratarse también de un servicio, a través de la asociación de variables y características únicas 

que lo diferencien de otros productos para con ello abarcar todas las fases de construcción 

de la misma ( Limonta Más, Andraus Quintero, & Lazo Pastó, 2020). Su principal objetivo 

es crear una presencia de marca que tenga significado y se diferencie de otras, captando la 

atención de los consumidores lo cual ayudará a su conservación. Esto quiere decir que el 

branding crea y agrega valor a un servicio o bien a través de una representación visual y 

comunicacional. 

Referente al emprendimiento de Melita Flowers es importante incluir todo un proceso que 

nos permita llegar al consumidor, la identificación se da desde el nombre que es bastante 

llamativo y cobra fuerza con la parte gráfica, es decir su logotipo busca determinar la sección 

en que se desenvuelve que es la decoración de plantas, tomando así en cuenta el objetivo y 

las etapas del branding. 

2.2.5. Funciones del Branding 

El branding cuenta con varias funciones que tienen como principal objetivo garantizar el 

éxito de un producto o servicio, entre ellas tenemos: 

• Fortalecer una buena reputación. 

• Asegurar la calidad. 

• Promover la fidelidad 

• Transmitir una percepción de mayor valía, lo que permite asignar un mayor precio a 

un producto (o que un producto de igual precio se venda más).  

• Ofrecer al comprador una sensación de pertenencia a una comunidad imaginaria con 

determinados valores compartidos. 

El branding es un desarrollo integrativo y gracias a estas funciones se logra la creación de 

marcas potentes, esto quiere decir, marcas que resalten sobre otras y se asocien a elementos 

positivos, deseadas y consumida por una base amplia de clientes (Ballesteros, 2016) 

2.2.6. Branding Experiencial 

Para poner en contexto este tipo de branding hacemos referencia al concepto que  (Rivera, 

2020) indica, “la experiencia no es una única sensación cualquiera, sino los muchos 

recuerdos de una misma cosa, que han posibilitado un juicio”. El valor que ocupa recordar 

una experiencia agradable dado por una marca es lo que genera en el cliente una satisfacción 

y a su vez beneficia a la empresa que lo provoca, posibilitando así una acción redituable. 

Brakus, Schmitt y Zhang citado en (Sabiote & Ballester, 2011)destacan que: 

Las experiencias tienen lugar no sólo cuando se consume o se usa un producto sino 

también cuando los consumidores buscan el producto en un entorno de compra 
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concreto; incluso después del consumo, a través de episodios de nostalgia, dada la 

vinculación del uso de la marca a situaciones importantes o memorables para el 

individuo. Este interés por los aspectos experienciales se entiende por el hecho de 

que en muchas categorías de producto las ofertas son muy similares desde un punto 

de vista funcional, lo cual dificulta la diferenciación entre ellas” (p.62).  

Crear un vínculo entre una marca, empresa, emprendimiento y el cliente es alcanzable si lo 

conectas con experiencias adecuadas a sus necesidades, al estar en un mundo con un 

constante cambio, un cliente puede sentir satisfacción al comprar un producto que le genere 

una alta expectativa, que lo hago sentir pleno, que al estar inmerso en medio de tanta 

competencia con publicidad en prácticamente todas las redes sociales destaque; 

consiguientemente generar estas experiencias ameritan adentrarse en el subconsciente 

humano. 

2.2.6.1.Dimensiones del Branding Experiencial  

Según (Teixeira, Azevedo, & de Souza, 2013) indican que para crear una experiencia de 

marca es necesario tomar en cuenta ciertas dimensiones como: 

2.2.6.1.1. Dimensión sensorial  

Toma en cuenta dos variables, por un lado, la parte sensorial del ser humano y por otra parte 

la identidad visual que se genera a partir de los sentidos. 

2.2.6.1.2. Dimensión afectiva  

Tiene que ver con los sentimientos y emociones más internos del individuo y que pueden 

variar desde estados de ánimo positivos o negativos ligeramente vinculados a la marca, a 

fuertes emociones como alegría, diversión u orgullo, nostalgia, frustración, etc.  

2.2.6.1.3. La dimensión de pensamiento 

Está relacionada con experiencias que animan al cliente a pensar, que despiertan su 

creatividad y su curiosidad, que estimulan el debate y que generan controversia. 

2.2.6.1.4. La dimensión social o de relaciones 

Apela a las experiencias relacionadas con la interacción con terceros e implica una conexión 

con otras personas, grupos sociales, de referencia o una entidad social más amplia.  

2.2.6.1.5. La dimensión de actuaciones  

Tiene que ver con las experiencias relacionadas con el cuerpo físico, pautas de 

comportamiento de largo plazo e imitación de modelos y estilos de vida. 

2.2.7. Branding Emocional 

El acceso que tiene el consumidor a la información no precisa la infinidad de posibilidades 

que hemos dejado de lado por mucho tiempo como es lo emocional. Claro está, que lo 

estandarizado para una marca en sí y sus productos es que sean de utilidad, que tengan un 

buen precio o al menos que ese precio justifique su calidad. Por ende, como se menciona en 

la Integración del diseño y el marketing en la construcción de símbolos emocionales de la 

marca (Branding Emocional) la autora dice que “la denominada sociedad de la información 

está experimentando una transformación hacia la búsqueda de la emoción, el reto de las 
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marcas es ahora crear experiencias positivas de consumo que generen vínculos emocionales 

con la marca” (Ancin A, 2018) 

Según ( Gobe, 2010) el conseguir objetivos que creen una relación sustentable entre el 

consumidor o visto desde este nuevo enfoque como el móvil principal de compra, se han 

establecido diez mandamientos para el desarrollo emocional de una marca: 

Tabla 2 Mandamientos para el desarrollo emocional de la marca 

La humanización del 

consumidor 

Dejar de ver al comprador y centrarse en la persona con el fin de ofrecer una 

relación experiencial mutua de consideración. 

 

Productos 

experienciales 

Queda atrás el solo la utilidad del producto, se suma las emociones que debe 

generar en las personas 

Confianza generada 

por sinceridad 

Somos presas de un sistema que nos alienta a comprar con productos que 

exageran la realidad, el consumidor desea poder confiar en que obtendrá 

algo de calidad en base a sus fundamentos y ese es el reto fidelizar su 

confianza 

 

Crear conexión 

preferencial 

Poder llamar la atención del cliente con una marca es el primer paso, pero el 

éxito radica en que se vuelva su primera opción de entre la competencia, por 

lo que debe conectar muy bien 

 

De nombre a 

propósito 

Es imprescindible que el cliente nos note, pero se debe ganar la admiración 

del mismo 

De definir a 

conceptualizar 

Mostrar el lado puro de una marca desde sus cimientos determinando 

respuestas emocionales 

Sentimentalizar lo 

funcional 

Contar la historia de la marca de manera atrapante al público además de 

mostrarles de por si lo funcional que puede ser 

La omnipresencia Crear todo tipo de experiencias positivas que promueva estar en todo 

momento acompañando al publico 

Afianzar la 

comunicación 

Es importante saber entablar el idioma adecuado para relacionarse con el 

público objetivo, pero esta debe ser real 

Vínculos que 

generan ganancias 

El objetivo es obtener ganancias sin dejar de lado la construcción de 

relaciones especiales (p.13-45). 

Elaborado por: Caicedo, 2022 

Basado en (Gobe, 2010) 
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2.2.8. Posicionamiento  

2.2.8.1.Definición 

Es decisión de la empresa escoger los beneficios que quieren ver reflejados en su marca para 

ganar un lugar distintivo dentro del mercado (Chedraui, 2017). Por tal razón es necesario 

que se implementen estrategias en el posicionamiento de la marca lo cual permitirá definir 

el lugar que esta va a ocupar en la mente de los compradores y como va a sobresalir del resto 

de productos que son su competencia (Carpio Maraza, Hancco Gomez, Cutipa Limache, & 

Flores Mamani, 2019). La estrategia que más ha ido adquiriendo importancia en los últimos 

años son las redes sociales, debido al gran impacto que tienen sobre los consumidores y por 

la interacción que existe, por ejemplo, se puede publicar y comentar los productos de las 

marcas haciendo así un monitoreo de reputación. Es fundamental que dentro de la marca se 

comuniquen mensajes claves y simplificados que permitan adentrarse en la mente de los 

consumidores de manera duradera. 

El uso de las redes sociales y el internet han facilitado a las empresas para que puedan 

convertirse en agentes activos dentro de estas comunidades, lo cual les permite ofertar una 

mayor publicidad permitiendo mayor penetración en nuevos mercados (Carpio Maraza, 

Hancco Gomez, Cutipa Limache, & Flores Mamani, 2019). De esta manera se logra que la 

marca sea reconocida e identificada por un amplio número de consumidores. 

Las atribuciones del término “posicionamiento” hace referencia a los autores Al Ries y Jack 

Trout quienes han demostrado eficiencia en el mercadeo mediante estrategias en un artículo 

que publicaron en industrial marketing en 1969 donde señalan que “Posicionamiento, es el 

lugar que ocupa en la mente del consumidor una marca de producto o servicio, sus atributos, 

las percepciones del usuario y sus recompensas” (Carasila & Milton, 2007, pág. 106). El 

posicionamiento ocupa un lugar en la mente del consumidor ya sea de algún producto o 

servicio mediante estrategias que sean capaz de reflejar la imagen visual del producto o 

servicio en comparación de su competencia. 

“El cerebro humano buscará clasificar los productos por categorías y características a fin de 

que sea más fácil y rápida la recopilación, clasificación y posterior recuperación de la 

información, igual que como funcionan los archivos, las bibliotecas y las computadoras” 

(Cáceres & Vega, 2008, pág. 13). Para lograr el posicionamiento se debe clasificar los 

productos o servicios por categorías que les sean al consumidor más fácil de recordar o 

reconocer el tipo de producto mediante la imagen visual que se vaya a manejar. 

Para (Schiffman & Kanuk, 2005) “El posicionamiento transmite el concepto o significado 

del producto o servicio, en términos de eficacia para satisfacer una necesidad del 

consumidor” (p.179) 

2.2.8.2 Ejes principales para generar el posicionamiento 

Identificación de atributos del público objetivo 

Posición de la competencia frente a los atributos del mercado 

Definición de estrategias adecuadas 

Comunicación publicitaria del posicionamiento de mercado 
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2.2.3. Estrategias de posicionamiento en el mercado 

2.2.3.1.Posicionamiento por atributos  

En cuanto al posicionamiento por atributos se refiriere a una característica en esencial que 

otros productos o servicios no tienen, como la calidad, el empaque, el tamaño; por mencionar 

algunos atributos que marcan la diferencia en el consumidor al momento de escoger entre 

un producto u otro.  

2.2.3.2.Posicionamiento por beneficios 

Al referirnos a los beneficios estamos hablando directamente de un factor muy importante 

en el posicionamiento: el consumidor y la percepción de este sobre beneficios, puesto que 

un beneficio no va a significar lo mismo para un consumidor que para otro, entonces entra 

en juego la segmentación. Se deben tener segmentos bien delimitados y estructurados, estar 

atentos al trabajo de investigación y análisis que nos den como resultado una ventaja 

competitiva sobre la cual se pueda armar una estrategia para aprovecharla al máximo, es 

decir que el cliente puede obtener el valor percepción que deseamos, estar al frente de la 

competencia en cuanto a qué beneficio esperan recibir los consumidores al momento de 

adquirir el producto que la empresa oferta.  

2.2.3.3.Posicionamiento por aplicación  

En cuanto respecta al posicionamiento por uso o aplicación, entra en juego la comunicación, 

ya que se trata de establecer que el producto que la empresa oferta es el mejor en determinado 

uso o aplicación para el que fue diseñado.  

Posicionamiento por categoría de producto  

En el posicionamiento por categoría del producto, este último tiene ventaja en una o más 

categorías respecto a su competencia, por lo tanto, la estrategia de comunicación se enfoca 

en establecer que el producto es líder frente a su competencia.  

2.2.3.4.Posicionamiento por competidor  

El posicionamiento por competidor se enfoca en la estrategia de comunicación, en donde se 

compara el producto de la empresa, con el producto del competidor más relevante, tratando 

de cuestionar atributos o beneficios del producto de la competencia y realzando el del 

producto de la empresa.  

2.2.3.5.Posicionamiento por calidad o precio  

En este posicionamiento se toma en cuenta dos variables: la calidad y el precio, dichas 

variables tienen que estar en equilibrio, la calidad no puede ser mayor al precio y viceversa, 

sino más bien la calidad debe ir de la mano con el precio, en este contexto lo que se trata de 

ofrecer es la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable para el consumidor. 

2.2.4. Tendencias contemporáneas del diseño de marca 

2.2.4.1.Definición 

Los logotipos son el escaparate de las marcas. Cada una tiene su estilo y su esencia que las 

hacen únicas y reconocibles a simple vista. Las tendencias contemporáneas son el conjunto 

de manifestaciones artísticas surgidas a partir del siglo XX que repercuten en un determinado 
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panorama y realidad para estar a la par de otras marcas y no perder una línea grafica que en 

defecto es tendencia. 

2.2.4.2.Tendencias Actuales 

2.2.4.2.1. Simplificación 

Más que una tendencia, la simplificación de logotipos es una forma de adaptarse a los 

avances tecnológicos y un concepto gráfico, donde la marca se rige de acuerdo a las 

plataformas donde es expuesta y es de suma importancia saber interpretar la simplicidad en 

el diseño sin eliminar puntos clave que sean imprescindibles en la misma. 

 

Ilustración 2 Simplificación 

Elaborado por: (Logaster, 2020) 

2.2.4.2.2. Fuentes inusuales 

La tipografía se eleva como un fénix de las cenizas y los diseñadores serán los encargados 

de combinar fuentes nuevas y audaces con soluciones ya conocidas. Dichas fuentes deben ir 

cargadas de una gran inventiva, no solo guiarse de tipografías ya existentes para generar 

otras, sino tener su propia estructura. 
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Ilustración 3 Fuentes Inusuales 

Elaborado por: (Logaster, 2020) 

2.2.4.2.3. Gradientes 

Los degradados son una excelente manera de convertir cualquier grupo de colores en un 

espectro dinámico de colores que se siente como si tuviera vida y energía. Los gradientes 

especialmente cónicos, los que llegan a un punto central y realmente enfatizan el contraste 

entre sus colores, están preparados para las tendencias de diseño de logotipos (G-Tech 

Design, 2019). La tendencia popular de gradiente evoluciona y se fusiona con la tendencia 

3D, un ajuste perfecto para nuestra sociedad de teléfonos inteligentes que además se adecuo 

más a pantallas que a impresos, perfecta para la realidad que se ha estado manejando.  

 

Ilustración 4 Gradientes 

Elaborado por: (Logaster, 2020) 

2.2.4.2.4. Letras geométricas 

No es necesario elegir entre geometría y texto, pues la combinación entre ambos suele ser 

efectiva. Las letras hechas de formas geométricas pueden tener un efecto sorprendente que 

le daría prestancia y modernidad al diseño de una marca, esta tendencia es muy interesante 

ya que su construcción implica reglas básicas de composición e inventiva del diseñador. 
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Ilustración 5 Letras Geométricas 

Elaborado por: (Logaster, 2020) 

 

2.2.4.2.5. Emblemas 

Volvemos al minimalismo, al menos a la influencia que ha dejado. Los emblemas perderán 

algo de su sofisticación para volverse más amigables visualmente. Esta tendencia se ha 

manejado especialmente en el ámbito deportivo, pero se puede reflejar también en otros 

medios dependiendo el grado de complejidad que se maneje y lo que se quiera mostrar sobre 

una marca en general  

 

Ilustración 6 Emblemas 

Elaborado por: (Logaster, 2020) 

2.2.4.2.6. Escalado 

Este estilo tiene su origen en la tendencia de resaltado que tuvo más repercusión en 2019. 

Hacer más grandes y gruesas partes de su logotipo, puede ayudar al espectador a ver la 



 
 

30 
 

esencia de la marca. Lo que genera esta tendencia es un peso visual que simbolizar un 

concepto en específico, aunque se aumenta o disminuye tamaño, se nota que se incluye todo 

tipo de peso y eso genera una esencia. 

 

 

Ilustración 7 Escalado 

Elaborado por: (Logaster, 2020) 

2.2.4.2.7. Destrucción de texto 

Basado en la tendencia de fragmentos perdidos, la destrucción de texto es una técnica muy 

curiosa que se compone de líneas vagas, colores desvanecidos y letras perdidas. Su punto de 

fuerza es que puede crear intrigantes acertijos visuales. Generar este tipo de diseño da paso 

a la interpretación de la audiencia y su acogida, ya que varía mucho de persona a persona, 

es un reto tomar esta tendencia, aunque los resultados pueden ser interesantes. 

 

Ilustración 8 Destrucción de texto 

Elaborado por: (Logaster, 2020) 

  

2.2.9. Brief 

El Brief es un instrumento bastante completo que resume datos relevantes para determinar 

un proceso creativo posterior. La información recopilada comprende objetivos, factores de 

éxito, postura actual y esperada, competencia directa entre otras. “El instrumento de 
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comunicación propone buscar los diferentes caminos y soluciones a las necesidades del 

cliente para la promoción de su idea” (Rhon, 2012).  

Su elaboración comprende varias etapas y va de acuerdo a un orden establecido, el mismo 

que debe ser muy específico para satisfacer las necesidades del cliente. El mismo detecta 

los puntos clave donde se debe afianzar la estrategia de branding.  

2.2.10. Visual Branding Canvas 

Este instrumento resume datos relevantes que nos permiten generar objetivos puntuales y 

llevar a cabo una idealización que define toda la investigación. Como el mismo autor 

menciona: 

Podemos utilizar esta herramienta para diseñar nuestra marca desde cero, actualizar nuestra 

imagen en respuesta a un cambio que afecte a nuestra comunicación, o hacer un diagnóstico, 

y evaluar si estamos transmitiendo nuestro mensaje correctamente. (Montañés, 2020). 

El Visual Branding consta de tres niveles con objetivos distintos como lo es en un primer 

nivel conectar lo que requiere nuestro público objetivo con nuestra promesa El segundo nivel 

considera los canales por los cuales se da a conocer la marca y las plataformas en las que se 

va implementar. El ultimo nivel se encarga de generar la imagen de marca. 

 

Tabla 3 Niveles del Visual Branding 

Primer nivel Audiencia  

Promesa de Marca 

Segundo Nivel Posicionamiento de Marca 

Valores 

Canales 

Aplicaciones 

Tercer Nivel Dimensión Conceptual 

Dimensión Técnica 

Dimensión Estética 

Símbolo 

Elaborado por: Caicedo, 2022 

Basado en: Javier Montañés, 2020 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA 

3.1. Tipo de Investigación 

La investigación realizada es descriptiva ya que para generar posicionamiento en el 

emprendimiento Melita flowers se detalla los antecedentes de la marca, la situación actual 

del negocio, los valores, los tipos de consumidores, en fin, la estrategia de branding que se 

pretende aplicar. 

3.2. Diseño de Investigación 

3.2.1. Descriptivo Reporte de Caso: 

El método nos ayuda a tener información actual del emprendimiento Melita flowers 

ubicado en la ciudad de Ambato. Podemos entonces estar al tanto de sus ventajas 

competitivas, valores, productos, segmento de mercado, entre otros. 

3.2.2. Proyectual: 

En base a los antecedentes del emprendimiento Melita flowers se puede plantear una 

estrategia de branding adecuada para mejorar su identidad marcaria. 

3.3. Población de estudio y tamaño de la muestra 

3.3.1. Población: 

Para esta investigación, se tomó en cuenta la población urbana de la ciudad de Ambato, la 

cual está representada por 158 460 habitantes, entre hombres y mujeres. La encuesta que se 

realizó define al público objetivo el rango de 25 a 44 años de edad de los habitantes de la 

ciudad de Ambato.  

3.3.2. Muestra: 

La muestra es no probabilística intencional, resultado de la interacción directa con la 

propietaria del emprendimiento ya que es de carácter familiar. 

Formula: 

 

Tabla 4 Muestra 

n= Muestra 96 

N= Población 158460 

e= Margen de error 0.1%  

Z= Nivel de confianza 1.96 

p= Probabilidad a favor 0.5 

q= Probabilidad en contra 0.5 

Elaborado por: Caicedo, 2022 
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3.4. Técnicas e instrumentos para la recolección de datos 

3.4.1. Encuestas 

La encuesta se realizó a un público de un rango determinado de edad para conocer sus 

preferencias en cuanto a la adquisición de los productos específicos de Melita flowers y así 

determinar otros criterios fundamentales para la estrategia de branding.  

3.4.3. Visual Branding Canvas 

Instrumento aplicado para diseñar la imagen de marca de Melita flowers sin tomar mucho 

tiempo, así detectamos valores, posicionamiento, aplicaciones, canales, entre otros. 

3.4.4. Branding Brief 

Este instrumento permite que el emprendimiento estandarice el proceso de admisión de 

clientes relacionado con la marca y las prácticas internas de planificación de marca. 

3.4.5. Business Model Canvas 

Herramienta de gestión estratégica que nos permitió analizar y crear un modelo de negocio 

para Melita flowers de manera dinámica y visual. 
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CAPÍTULO IV 

4.1. PROPUESTA 

El branding contiene experiencias, ideas, sensaciones, colores, segmentos de clientes 

conformando un conjunto de elementos, capaces de transmitir valor. La estrategia está 

basada en el branding emocional por lo tanto apunta a las emociones y experiencias que el 

consumidor tenga con la marca desde el momento exacto que se menciona la marca Melita 

flowers. Estas emociones deben estar ligadas a propuestas de valor que a su vez están 

conectadas con el diseño, con la identidad, con el mensaje que pretendemos visualizar en la 

mente del consumidor. Toda esta fundamentación grafica tiene un preámbulo de estudio del 

caso en cuestión, y la definen varios parámetros de calidad sin embargo el primer y último 

que decide si la propuesta tendrá éxito es el cliente. 

4.1.1. Propuesta de Marca  

Se presenta como icono principal el rostro de la emprendedora acompañado de dos 

tipografias, una principal que es Anything Better para Melita flowers y una secundaria que 

es de la familia tipográfica Poppins.  

 

Ilustración 9 Propuesta de Marca 

Elaborado por: Caicedo, 2022 

4.1.2. Propuesta de Papeleria  

4.1.2.1. Tarjetas de presentación  

El diseño consta de una extracción simbólica del cabello de la emprendedora, por un lado, se 

observa segmentado junto al logotipo y por la otra cierta rotación acompañada de opacidad. Los 

elementos complementarios conllevan los datos específicos de representación y contacto del 

emprendimiento.  
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Ilustración 10 Tarjeta de Presentación 

Elaborado por: Caicedo, 2022 

4.1.2.2. Etiquetas 

Presenta el diseño organizado de una línea grafica ya establecida anteriormente en las tarjetas 

de presentación en cuanto a la segmentación de cabello de la emprendedora ubicado 

perpendicularmente por un lado y de forma concreta con cierta opacidad por el otro. Cada 

etiqueta conlleva un elemento distintivo de acuerdo a la festividad que se celebre,  

 

 

Ilustración 11 Etiqueta 1 y 2 

Elaborado por: Caicedo, 2022 
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Ilustración 12 Etiqueta 3 y 4 

Elaborado por: Caicedo, 2022 

 

4.1.2.3. Catálogo  

Una herramienta de gestión de información donde se detalla los productos y las variantes 

que se pueden obtener del mismo. Este diseño de papelería conjuga una tendencia floral muy 

atractiva con una armonía tonal. 

 

Ilustración 13 Catálogo 

Elaborado por: Caicedo, 2022 

 

4.1.3. Propuesta de Packaging 

El diseño compone una estructura dual de packaging enfocada a parejas  



 
 

37 
 

 

Ilustración 14 Packaging 

Elaborado por: Caicedo, 2022 
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CAPITULO V 

CONCLUSIONES 

La recopilación de información como base para generar el posicionamiento adecuado para 

la marca Melita flowers dio como resultado las falencias en identidad de marca, imagen, 

comunicación con el segmento de mercado, identificación de ventajas y oportunidades, 

definición clara del producto, sensaciones que se desea transmitir, enfoque de branding, todo 

este conjunto de desaciertos fueron solventados gracias a la utilización de los instrumentos 

como Briefing, Business Model Canvas y Branding Brief que abren la posibilidad 

prospectiva de generar un mejor desenvolvimiento como marca en un ámbito local e incluso 

provincial siguiendo la adecuada estrategia del ya direccionado branding emocional. 

Se realizo el análisis del estado actual del emprendimiento Melita flowers en la ciudad de 

Ambato en relación con la competencia en el ámbito urbano local referente a su segmento 

de mercado especifico, de tal manera que, se develaron piezas clave para su posicionamiento 

como su promesa más que una maceta, refiere al conjunto de servicios que ofrece al público 

como la personalización, la decoración, el apego emocional, todas estas variables son las que 

el emprendimiento pretende plasmar pero aún no habían sido solventadas porque no 

conllevaba un distinto grafico acorde a las necesidades propias como externas, no era una 

competencia valida frente a otras que ejercen una comunicación especifica sin embargo tiene 

oportunidades de crecimiento porque destaca con un producto diferente. 

Nos centramos en el branding emocional que destaca la interacción directa con el cliente de 

manera afectiva en todo el proceso de compra desde la comunicación primaria hasta la 

postventa, todo este proceso requirió de elementos componentes específicos que develen los 

puntos donde debe existir mejoras y en otros casos crear esas mejoras como el identificador 

visual que ahora consta de colores corporativos adecuados a la idea, tipografía direccionada 

a corresponder con el producto, es decir, asociamos la marca a la promesa de productos de 

alto carácter emocional y sujeto a personalización ligada al cliente. 

 

RECOMENDACIONES 

Se recomienda dar un seguimiento prudencial a corto plazo del emprendimiento Melita 

flowers para analizar los avances que va teniendo en su ámbito local con su segmento de 

clientes especifico y posibles nuevos segmentos. 

Se recomienda estar a la vanguardia de las tendencias en diseño del producto, de tal 

manera que se adquiera elementos de calidad y a su vez tengan relevancia en un entorno 

cambiante. 

Se recomienda afianzar alianzas estratégicas con proveedores potenciales de packaging, de 

elementos decorativos, de entrega de productos para ofrecer un mejor servicio al cliente y 

crear la conexión esperada. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Briefing 

BRIEFING 

Producto definido:  

Macetas Decorativas personalizadas en la ciudad de Ambato – Tungurahua 

Antecedentes Históricos: 

La historia de las macetas se remonta a la antigüedad desde la cultura egipcia, los romanos, 

los persas, los griegos, entre muchas otras culturas. Todas estas civilizaciones optaron por 

las macetas llamadas en un inicio como tiesto, el uso elemental que le dieron es proteger las 

plantas y trasladarlas de un sitio a otro. 

Pasaron de ser utilitarias a un elemento decorativo muy importante, incluso forman parte de 

una de las siete maravillas del mundo antiguo como lo es los jardines colgantes de Babilonia. 

Acercándonos a un contexto nacional en Ambato, ciudad de la provincia de Tungurahua se 

refleja mucho esta cultura ornamental. Muchas de las calles representativas de la ciudad 

lucían macetones, lo que caracteriza a la ciudad como “tierrita linda”, además de las macetas 

que se observan con regularidad en balcones, terrazas, ventanas de la infraestructura de la 

misma.  

La implementación de las macetas en lugares abiertos o cerrados se ha vuelto un aspecto 

netamente decorativo que consta a su vez de ciertas características como tipos, diseños, 

tamaños, incluso selección adecuada de flores y plantas. El carácter estético es importante 

por lo que pueden estar hechas de barro, terracota, resina, madera, piedra, plástica y cada 

una cumple un fin para la planta correcta. 

Es así que en la ciudad de Ambato surge este emprendimiento por parte de Mery Rodríguez, 

que al observar un panorama favorable de acogida a una técnica milenaria como lo es el arte 

de sembrar plantas y flores en macetas, decide promover un emprendimiento en decoración 

de macetas. Dicho emprendimiento es llevado por una afición con las plantas, ya que la 

propietaria cuenta con mas de 200 de ellas en su jardín, nace entonces la marca Melita 

Flowers decoración de macetas para promover el gusto por el estilo, la decoración, la 

personalización, entre otras características. 

 

Descripción del Producto 

 

El producto en cuestión consta de una maceta ya sea esta de plástico, cerámica u otro material 

que contiene una planta o flor muy llamativa. 
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La maceta es decorada con pintura, se añade piedras decorativas en el interior, depende 

mucho de la personalización que quiera el cliente, por lo que está sujeta a cambios, en su 

mayoría no exceden los 15 cm de alto.  

Precio 

 

Los precios de las macetas decorativas varían de acuerdo al tipo de maceta, su tamaño, los 

elementos añadidos, las plantas y flores que lo componen. Las macetas van desde los siete 

dólares hasta aproximadamente los veinticuatro dólares con cincuenta centavos. 

Detalles del Precio de Producción y Precio de Venta al Público  

 

 Tamaño/P

recio 

Piedra 

Grava de 

colores/P

recio 

Tierra 

Abonada/P

recio 

Plantas 

flores/Preci

o 

Precio de 

Producción/Por

centaje de 

Ganancia 

Preci

o de 

Vent

a al 

Públi

co 

Maceta 

estándar 

beige 

8cm/$1.49 25 

gr/$0.06 

4kg/$0.32 Cactus/$2.5

0 

$4.37/70% $7.4

2 

Mini 

Suculentas/

$3.00 

$4.87/70% $8.2

7 

11cm/$1.7

5 

6kg/$0.48 Orquídea/$

12 

$14.29/50% $21.

43 

Cactus/$2.5

0 

$4.79/70% $8.1

4 

Maceta 

estándar 

terracobal

to 

8cm/$1.49 25 

gr/$0.06 

4kg/$0.32 Cactus/$2.5

0 

$4.37/70% $7.4

2 

Mini 

Suculentas/

$3.00 

$4.87/70% $8.2

7 

11cm/$1.7

5 

6kg/$0.48 Orquídea/$

12 

$14.29/50% $21.

43 

Cactus/$2.5

0 

$4.79/70% $8.1

4 

15cm/$3.6

3 

8kg/$0.64 Orquídea/$

12 

$16.33/50% $24.

50 

Maceta 

estándar 

8cm/$1.49 25 

gr/$0.06 

4kg/$0.32 Cactus/$2.5

0 

$4.37/70% $7.4

2 
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terranaran

ja 

Mini 

Suculentas/

$3.00 

$4.87/70% $8.2

7 

11cm/$1.7

5 

6kg/$0.48 Orquídea/$

12 

$14.29/50% $21.

43 

Cactus/$2.5

0 

$4.79/70% $8.1

4 

15cm/$3.6

3 

8kg/$0.64 Orquídea/$

12 

$16.33/50% $24.

50 

Maceta 

estándar 

terraverde 

8cm/$1.49 25 

gr/$0.06 

4kg/$0.32 Cactus/$2.5

0 

$4.37/70% $7.4

2 

Mini 

Suculentas/

$3.00 

$4.87/70% $8.2

7 

11cm/$1.7

5 

6kg/$0.48 Orquídea/$

12 

$14.29/50% $21.

43 

Cactus/$2.5

0 

$4.79/70% $8.1

4 

15cm/$3.6

3 

8kg/$0.64 Orquídea/$

12 

$16.33/50% $24.

50 

Maceta 

estándar 

terrazul 

 

11cm/$1.7

5 

 

25 

gr/$0.06 

 

6kg/$0.48 Orquídea/$

12 

$14.29/50% $21.

43 

Cactus/$2.5

0 

$4.79/70% $8.1

4 

15cm/$3.6

3 

8kg/$0.64 Orquídea/$

12 

$16.33/50% $24.

50 

Maceta 

Morena 

Natural 

 

11cm/$1.0

8 

25 

gr/$0.06 

 

6kg/$0.48 Orquídea/$

12 

$13.62/50% $20.

43 

Cactus/$2.5

0 

$4.12/70% $7.0

0 

15cm/$1.9

8 

25 

gr/$0.06 

 

8kg/$0.64 Orquídea/$

12 

$14.68/50% $22.

02 

Maceta 

Plástica 

Circular 

Biodegra

dable 

 

 

14.5cm/$1

.02 

 

25 

gr/$0.06 

 

8kg/$0.64 Orquídea/$

12 

$13.72/50% $22.

02 

Maceta 

Plástica 

Circular 

12.5cm/$0

.67 

25 

gr/$0.06 

 

6kg/$0.48 Orquídea/$

12 

$13.21/50% $19.

81 

Cactus/$2.5

0 

$3.71/70% $6.3

1 
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Biodegra

dable 

 

 

Competencia 

En cuanto a los precios de la competencia a nivel cantonal oscilan entre los 4 a 20 dólares 

en macetas pequeñas y arreglos florales de esta categoría, existe una extensa variabilidad de 

estos productos.  

 

Precios en USD año 2021 

Macetas con: Orquídeas Ambato El Trébol  Golden Flowers 

Orquídeas 24,00 16,00 35,00 

Cactus 10,00 3,00 - 

Suculentas - 4,00 15.50 

 

Mercado 

En la ciudad Ambato las macetas, arreglos florales y plantas son vendidas en mercados 

locales, pero también de exportación a distintas provincias. En este caso Melita Flowers está 

dirigido a un mercado local específicamente a la zona urbana del cantón Ambato. 

 

BRIEF 

ANÁLISIS DE SITUACIÓN 

Definición del Producto 

Las macetas decorativas son productos diseñados para ofrecerlos como regalos para 

cualquier evento especial o tradicional que deslumbre emotividad y recuerdo ya sean 

cumpleaños, baby showers, bautizos, entre otros. Otra categoría que se cubre es de avivar 

espacios internos del hogar y de trabajo. Esta disciplina combina un producto elaborado a 

base de plástico, cerámico u otros con plantas y flores pregnantes.  

Consumidor Actual 

La decoración con macetas en Ambato actualmente tiene una gran acogida exponiéndose en 

muchos locales de arreglos florales, jardinerías, ferreterías y viveros.  Los principales 

consumidores son mujeres (58% frente a un 42% de hombres) de entre 35 y 55 años que vive 

en pareja o en familia, con hijos pequeños y que viven en piso con terraza. Las macetas son 

productos que usualmente se regalan, tienen una carga emotiva. 

Puede tomarse en cuenta a decoradores de interiores que utilizan estos productos en la 

construcción de espacios vistosos. 
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Competencia 

La competencia no específicamente oferta los mismos productos, pero estos son similares 

como en Orquídeas Ambato, Vivero El Trébol y Golden Flowers.   

Distribución 

En la actualidad los arreglos florales, macetas decoradas con flores o plantas se 

comercializan en locales del centro de la ciudad, como en varios tramos de la Avda. Cevallos, 

La Merced, Ficoa (Avda. Los Guaytambos), entre otras zonas.  

 

Análisis FODA 

 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

 

Personalización de productos. 

Identificador visual de la marca. 

Producto de calidad 

Producto asequible 

Selección optima de plantas ornamentales 

Productos muy vistosos 

 

 

Producto decorativo infaltable en espacios 

interiores. 

Materiales accesibles en la zona 

Varios proveedores potenciales de plantas y 

macetas 

DEBILIDADES AMENAZAS 

 

Alta competencia que oferta más productos. 

Falta de publicidad. 

Falta de participación en ferias locales y 

nacionales 

Falta de un local para ofertar productos 

 

Competencia consolidada en el mercado 
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ESTRATEGIA DE MARKETING 

Objetivos de Marketing 

 Comerciales 

• Captar clientes potenciales mediante la elaboración de instrumentos de recopilación 

de datos que nos permitan conocer sus preferencias y tendencias actuales. 

• Generar un incremento de las ventas satisfaciendo las expectativas del cliente con un 

producto de calidad. 

• Exhibir productos en redes sociales o en ferias. 

Institucionales 

• Afianzar el carácter estético de la marca de manera que sea bastante pregnante 

acompañado de un slogan que la identifique por encima de la competencia. 

• Branding  

• Posicionar la marca Melita Flowers mediante una representación gráfica de valor en 

el contexto cantonal para seguir al provincial 

 

PRODUCTO 

Macetas individuales: 

Cada maceta está sujeta a personalización de varios elementos, incluye plantas como cactus, 

mini suculentas, orquídeas, entre otras.  

Tipos de Macetas que se oferta: 

Maceta estándar Beige (8cm y 11cm)  

Maceta estándar terracobalto (8cm, 11cm y 15cm) 

Maceta estándar Terranaranja (8cm, 11cm y 15cm) 

Maceta estándar terraverde (8cm, 11cm y 15cm) 

Maceta estándar terrazul (11cm y 15cm) 

Maceta Morena Natural (11cm y 15cm) 

Maceta plástica Circular Biodegradable (14.5cm)  

Maceta plástica Circular Biodegradable (12.5cm) 

Paquete de Macetas Duales (prospectivo para parejas): 

Macetas decoradas para ocasiones especiales entre fechas importantes del año y tradicionales 

de pareja por aniversario, cuenta con dos macetas donde una corresponde con la otra sujeta 

a personalización. 
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Paquete de Macetas Decorativas en forma de recuerdos para conmemorar fechas 

tradicionales como matrimonios, cumpleaños, quince años, baby shawers, bautizos, 

graduaciones, entre otros:  

Contiene de 20 a 100 macetas idénticas con una personalización previa. 

Contiene de 20 a 100 macetas con tres modelos sujetos a personalización en flores y macetas 

Paquete de Macetas Decorativas para fechas importantes del año a nivel cantonal, nacional 

y mundial como Día del niño, Navidad, Dia del trabajo, entre otras: 

Contiene de 10 a 50 macetas decoradas idénticas con previa personalización  

Contiene de 10 a 50 macetas decoradas con tres modelos distintos sujetos a personalización  

Paquetes de Macetas Decorativas para espacios de hogar y trabajo (prospectivo): 

Contiene de 5 a 10 macetas decoradas en igualdad de tamaño con previa personalización en 

flores 

Principales Datos de Elaboración: 

Decoración personalizada de la maceta exterior e interiormente. 

Calidad del producto. 

Flores y plantas selectas. 

 

POSICIONAMIENTO 

Producto Personalizado, decorado con piedras grava de colores y flores de la más alta 

calidad. 

 

ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN 

PÚBLICO ¿A quién me dirijo? 

PERFIL DEL CONSUMIDOR 

PROSPECTO DE MERCADO  

TARGET PRIMARIO 

Para personas de 25 a 44 años de estatus socio económico de A al C+ de la ciudad de Ambato 

que gusten por la decoración y elección de productos personalizados. 

PROMESA - REASON WHY 

Producto que combina lo natural de las flores/plantas y procesado como una maceta 

personalizada bajo estipulaciones del cliente. 

Objetivos de Comunicación ¿Qué quiero lograr? 
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• Posicionar en la mente de los consumidores la marca “Melita Flowers” decoración 

de macetas. 

• Identificar a “Melita Flowers” decoración de macetas, como un producto de calidad 

personalizado. 

• Asociar la marca “Melita Flowers” decoración de macetas, a productos de alto 

carácter emocional y sujeto a personalización ligada al cliente. 

 

PLAN DE COMUNICACIONES ¿Cómo lo implementaré? 

Marketing Directo (opiniones directas tratadas con el cliente). 

Medios BTL. 

ESTRATEGIA CREATIVA 

DEFINICIÓN DE LOS TARGETS 

TARGET PRIMARIO 

Hombres y mujeres de 25 a 44 años de edad  

Estatus socio económico de A al C+  

de la ciudad de Ambato que gusten por la decoración y elección de productos personalizados 

OBJETO A COMUNICAR 

Macetas decoradas sujetas a personalización  

COPY PROMISE 

“Personalizando juntos con el corazón” 

¡Si formas parte, puedes personalizarlo! 

“Personaliza con corazón” 

¡Si tu personalización no se limita, es Melita! 

“Más que una maceta” 

“Tu elección cuenta, personaliza con Melita Flowers” 

“Personalizamos con el corazón” 

“Ponemos la confianza en ti, personalízalo a tu gusto” 

 REASON WHY 

- Personalización en decoración  

 NAMING 

Proceso creativo 
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Lluvia de ideas 

Aparecen nombres como: 

Macetitas 

Melita Decorativa 

Melita Flowers 

Combinación silábica  

Mery + Abuelita = MELITA 

Analogías. Significado en idioma ingles  

Flowers = Flores 

Flowerpot = Maceta 

TÉRMINO ESCOGIDO = Melita Flowers 

Breve sustentación: Las macetas que se oferta en la ciudad de Ambato son decoradas 

personalizadamente. Las mismas que quieren conectar con el público de manera emocional 

por lo que se toma en cuenta el primer término como asociación familiar y el siguiente por 

su influencia directa con las flores. Por ello se decide que el naming de la marca es “Melita 

Flowers”  
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Anexo 2: Visual Branding Canvas  
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Anexo 3: The Branding Brief
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Anexo 4: Estrategia de Branding
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