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Resumen

La comercializadora DA+, ubicada en Villavicencio, ha centrado su operacion en la distribucion
de productos procesados, sin desarrollar una marca propia que represente su identidad empresarial,
esta falta de estrategias de branding y disefio de marca le han generado desventajas.

El presente proyecto tiene como objetivo la creacidn de una marca exclusiva para DA+, con el fin
de mejorar su competitividad en el sector minorista de Villavicencio. Para lograrlo, se desarrollé una
investigacion cuantitativa, mediante un muestreo por conveniencia, en el cual se identificaron
preferencias del consumidor aplicando la psicologia de las marcas en la identidad visual, para generar las
emociones correctas en el consumidor. En consonancia con lo anterior se disefié un PROMPT con la
ayuda de chat GPT, que sirvié de lineamiento para disefiar el boceto de la marca. A partir, de este
boceto se desarrolld la identidad visual definitiva mediante el software CorelDraw; por otra parte, se
realizd una revisién documental, para determinar los aspectos legales como lo son: disponibilidad,
requisitos, restricciones y obligaciones para registrar la marca. Por ultimo, se desarrollé un analisis
financiero de la empresa en el mes de operacidn de abril del 2025, lo cual brindo un panorama claro de
la rentabilidad mensual y los costos de su operacion, determinando que la propuesta es viable mediante
estrategias de implementacion.

La creacién de la marca permitird que DA+, conecte emocionalmente con el consumidor
posicionando la empresa en el mercado, esta propuesta no solo beneficia a DA+, sino también al

desarrollo econémico de la regién.

Palabras clave: Identidad de marca, panaderia, pasteleria, competitividad, comercio local y

cultura regional.
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Abstract

The retailer DA+, located in Villavicencio, has focused its operations on the distribution of
processed products, without developing its own brand that represents its corporate identity; this lack of
branding and brand design strategies has created disadvantages.

The objective of this project is to create an exclusive brand for DA+ in order to improve its
competitiveness in the retail sector in Villavicencio. To achieve this, quantitative research was carried
out through convenience sampling, in which consumer preferences were identified by applying brand
psychology to visual identity in order to generate the right emotions in the consumer. In line with the
above, a PROMPT was designed with the help of GPT chat, which served as a guideline to design the
brand sketch. From this sketch, the final visual identity was developed using CorelDraw software; on the
other hand, a documentary review was carried out to determine the legal aspects such as: availability,
requirements, restrictions and obligations to register the trademark. Finally, a financial analysis of the
company in the month of operation of April 2025 was developed, which provided a clear picture of the
monthly profitability and costs of its operation, determining that the proposal is viable through
implementation strategies.

The creation of the brand will allow DA+ to connect emotionally with the consumer, positioning
the company in the market. This proposal not only benefits DA+, but also the economic development of

the region.

Keywords: Brand identity, bakery, pastry, competitiveness, local commerce, regional culture.
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Introduccién

La Comercializadora DA+ es una empresa dedicada a la distribucion de productos de panaderiay
pasteleria en el sector minorista del municipio de Villavicencio del departamento del Meta, esta reciente
empresa, enfrenta desafios por la falta de una identidad visual en sus productos, por esta razén el
objetivo principal de este documento es crear una propuesta de marca, con el animo de potenciar su
crecimiento y posicionamiento en el mercado.

Para lograr este objetivo, de modo que no solamente se disefie una imagen cualquiera, sino que
realmente genere conexidn con sus clientes, se determina desarrollar un estudio de mercado en el cual
se pueda de manera indirecta, determinar cudles son los atributos y valores que debe llevar la marca
para comunicar el mensaje correcto y asi aplicarlos al disefio de esta; también, se realizé un andlisis de
los aspectos legales que se deben tener en cuenta para el registro de marca, con la intencién de prevery
evitar dificultades en el proceso a largo plazo.

Por ultimo, se realizd un andlisis financiero para determinar la situacién actual de la empresa y el
presupuesto para la implementacidn de la marca, en donde se determind la capacidad econdmica de la
empresa para ejecutar la propuesta y que tan viable es para esta a futuro, ademas se planted dos
propuestas para que la empresa pueda aplicar la marca a sus productos sin verse afectada.

Este proyecto busca mediante el proceso académico generar un impacto positivo en la

organizacién, como también en el fortalecimiento econémico local.
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CAPITULO I. MARCO GENERAL
1.1 Justificacion

En el contexto del sector minorista de Villavicencio, la comercializadora DA+ actualmente
distribuye productos de panaderia y pasteleria que son suministrados por diferentes proveedores sin
una identidad Unica, lo cual obstruye el reconocimiento y diferenciacion de los productos.

Desde una vision tedrica, el diseio y el Branding resultan ser estrategias comerciales
indispensables para llegar el cliente, segun Kotler y Keller (2018) Al identificarse la competencia, el
disefio ofrece un poderoso mecanismo para diferenciar y posicionar los productos y servicios de una
empresa, ofreciendo beneficios funcionales y estéticos que atraen tanto la parte racional como la
emocional.

Por su parte, la teoria de la identidad de marca de AAKER (1996) Destaca la importancia de que
la marca refleje los valores organizacionales, asegurando que la marca genere una conexion emocional
con el publico; de esta manera, el trabajo aportara estrategias para construir adecuadamente una
imagen visual que, junto con estrategias, pueda ser aplicada a la comercializacién de los productos que
la comercializadora DA+ ofrece.

El impacto de esta iniciativa se evidencia en diferentes campos, como por ejemplo en el dmbito
cultural de Villavicencio y la regidn de los Llanos Orientales; territorio colombiano que cuenta con
gastronomia tipica y productos que incluso se han convertido en parte de su patrimonio cultural e
inmaterial, declarado por la asamblea departamental del Meta, como sucedié con el pan de arroz en el
2016, es por esto que la iniciativa contribuira a la valorizacion y posicionamiento de los productos
locales que ofrece la comercializadora DA+, mostrandolos al publico como elementos representativos de
la gastronomia tipica de la region.

En el contexto social la creacion de una marca favorecera a los pequefios distribuidores a

fortalecer su competitividad y favorecer la cadena de valor y la expansidn de canales de venta, lo que
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impactara de manera positiva la empleabilidad y dinamizacién econdmica en el territorio, por otra
parte, los consumidores gozaran de acceder a productos con estandares de calidad y una identidad clara
en el mercado.

A nivel politico este proyecto trabaja a la par de los objetivos del Plan de desarrollo (2022-2026),
el cual busca priorizar el comercio local y la formalizacion de estos pequefios negocios como
instrumentos para el crecimiento econdmico; de esta manera la iniciativa contribuira a la construccién
de una red de distribucion mas eficiente y a incorporar los productos en esquemas comerciales
formalizados.

Desde el punto de vista econdmico, diferenciarse es un factor fundamental para competir con
marcas lideres en el mercado. Porter (1980) hace énfasis en que una estrategia de diferenciacién
aplicada adecuadamente ayuda a incrementar la percepcion de valor, fortalecer la estabilidad y
aumentar el porcentaje de participacion en el mercado.

Es por esto que el disefar una identidad visual facilitara que los productos de la
comercializadora DA+ sean percibidos como una opcidn fiable y de calidad, generando ventajas
competitivas.

Los beneficios de este proyecto integran a diferentes autores del ecosistema comercial, en
primera medida la comercializadora DA+ es la principal beneficiada, en segunda instancia el sector
minorista de la ciudad de Villavicencio y por ultimo de manera indirecta los consumidores finales se
veran beneficiados al contar con productos visibles, confiables y que llevan la identidad gastronémica de
su territorio.

En sintesis, el disefio de una marca para los productos ofrecidos por la comercializadora DA+
evidencia una estrategia clave para posicionar e impulsar el crecimiento y la identidad de los productos
de Villavicencio permitiendo prever un impacto significativo en el ambito empresarial y social,

generando sostenibilidad y reconocimiento de la marca a largo plazo.
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1.2 Planteamiento del problema

En cuanto al planteamiento de investigacion, se erige que el mismo se centra en la preocupacién
por la falta de una marca propia y exclusiva en la comercializadora DA+, un factor clave para el
crecimiento y expansién de la empresa, lo cual limita su capacidad para diferenciarse y destacar en un
mercado altamente competitivo como lo es el comercio de productos procesados en el sector minorista
de Villavicencio, asi como menciona el “Plan de desarrollo Villavicencio Cambia Contigo 2020 — 2023”
existe la necesidad de avanzar hacia una ciudad mds sostenible y ordenada en el territorio; no obstante,
las empresas locales aun enfrentan desafios para implementar practicas sostenibles y estrategias de
marketing eficientes; esto resalta una de las causas clave que afecta no solo a la comercializadora DA+
sino también el contexto en general.

Alo largo del tiempo que lleva de trayectoria la comercializadora DA+ ha enfocado sus esfuerzos
en mejorar la gestidon operativa (Compra, distribucién, venta) dejando a un lado la identidad visual y
construccion de la marca; lo cual se ha reflejado en distancia y falta de conexién con el cliente,
mostrando falta de relacidn con las raices culturales y tradicionales de la regién, como también
disminuyendo la empatia de sus clientes con la marca; asi mismo, situaciones como esta han impactado
de manera negativa el crecimiento de las empresas, como se reflejo en el diagndstico de marketing en
las MIPYME’S: Caso Villavicencio- Meta (Colombia), 2008. Investigacién que destaca que, aunque el
sector comercial es la base fundamental de la economia en la ciudad, muchas de ellas carecen de
estrategias de marketing, lo que frena potencialmente su crecimiento y disminuye su competitividad,
por otro lado, existe otro factor critico que es la falta de alineacidn de la misién y la vision de la
comercializadora con su imagen, lo cual ha generado dificultades a la hora de comunicarse
indirectamente con el cliente, imposibilitando a la empresa trasmitir emociones y sensaciones de
aceptacion por los productos al cliente debido a la falta de una imagen propia, de esta manera, al no

contar con una identidad propia, los productos llevan la imagen de los fabricantes y no la marca de la
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comercializadora DA+, limitando su capacidad para diferenciarse de la competencia, como también de
poder delegar el negocio sin riesgo de competencia interna.

En este sentido, el “Analisis de percepcion de imagen corporativa que tienen los habitantes de la
ciudad de Villavicencio sobre CORCUMVI” Identifico que muchas empresas locales de Villavicencio al
igual que la comercializadora DA+ aln no han logrado trasmitir una percepcidn positiva de su empresa a
la demanda potencial mediante su marca; ademas, el empaque genérico y poco atractivo en el cual
presenta actualmente los productos la comercializadora DA+, contribuye a que los productos no
resalten en comparacién con los de la competencia en los puntos de venta, de esta manera la falta de
investigacion sobre las necesidades y expectativas del cliente para disefiar un empaque y embalaje
innovador, funcional y cémodo, estd generando una percepcion negativa sobre la calidad de los
productos en los clientes haciendo que la empresa sea menos competitiva frente a las marcas lideres en
el mercado.

1.3 Pregunta problema

¢éCudles son las caracteristicas que debe tener la marca de productos procesados de panaderia y

pasteleria de la comercializadora DA+ para posicionarse en el mercado de Villavicencio, fomentando su

competitividad?
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llustraciéon 1 Arbol de problemas sobre la falta de una marca propia y exclusiva en la comercializadora DA+

Fuente 1 Elaboracion propia (2025).

ARBOL. D= PROBIFMAS

.

EFECTO 1

La comercializadora DA+ es vulnerable ante la
competencia.

La comercializadora DA+ refleja distancia y falta
de conexidn con el cliente.

EFECTO 3

La comercializadora DA+ se encuentra
imposibilitada de delegar el negocio sin riesgos
de competencia interna.

Falta de una marca ropia y exclusiva que
diferencie la comercializadora DA+ en el mercado.

I Cush

Alto enfoque en la parte operativa y poca
atencion en el desarrollo de la identidad visual.

CAUSA 2

Falta de alineacion de la misién y la visién de la
comercializadora con su imagen.

CAUSA 3

Falta de investigacion sobre las necesidades y
expectativas del cliente para disefiar un
empagque y embalaje innovador, funcional y
cémodo.
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1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo general
e Crear una marca para productos procesados de panaderia y pasteleria que permita a la
comercializadora DA+ incrementar su competitividad en el mercado de Villavicencio.
1.5.2 Objetivos especificos
e Desarrollar un estudio de mercado con el fin de identificar los atributos y valores
fundamentales para aplicar a la marca de la Comercializadora DA+.
e Definir los aspectos legales para registrar y proteger la marca de la comercializadora
DA+, asegurando el cumplimiento de la normativa.
e Disefo de la marca para los productos de la comercializador DA+, basado en la
identificacion de los atributos y valores en el estudio de mercado previo.
e Realizar un andlisis financiero para determinar la viabilidad de la marca en la

comercializadora DA+.
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2 CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1 Marco Tedrico

La construccién de una marca en el contexto de productos procesados de panaderia y pasteleria
requiere un sustento tedrico robusto que permita comprender los elementos estratégicos, emocionales
y simbdlicos que configuran el proceso de posicionamiento en el mercado, por ello se hace
imprescindible el abordaje de teorias como las estrategias competitivas de Porter, el comportamiento
del consumidor, la experiencia de marca de Schmitt y el enfoque de branding desde el modelo de Brand
Equity de Aaker, las cuales guian la toma de decisiones en torno al disefio, la comunicaciény la
diferenciacidn de la marca propuesta.
2.1.1 Modelo de Estrategias Competitivas de Michael Porter

Segun Porter (1980), las empresas que desean consolidar su presencia en el mercado deben
adoptar una de tres estrategias genéricas: liderazgo en costos, diferenciacion o enfoque, siendo la
diferenciacidn una de las mas efectivas en mercados donde los productos pueden parecer homogéneos,
como en el caso de la panaderia y la pasteleria; la diferenciacion permite agregar valor percibido por el
cliente a través de atributos tangibles e intangibles como la imagen de marca, la presentacion del
producto, la narrativa cultural o la experiencia de consumo; en este sentido, una marca fuerte y bien
construida actia como una herramienta de posicionamiento estratégico que incrementa la ventaja
competitiva y refuerza la percepcion de calidad, por lo tanto, la creacidn de una identidad visual para la
comercializadora DA+ constituye una accidn estratégica para destacar frente a competidores locales y
nacionales, generando fidelidad y recordacion.
2.1.2 Teoria del Comportamiento del Consumidor

Michael Solomon (2018) explica que las decisiones de compra no responden Unicamente a
necesidades racionales, sino que estan mediadas por elementos simbdlicos, culturales y emocionales

gue interactlan con las percepciones del consumidor, por ello, comprender al consumidor implica



23

estudiar sus valores, estilos de vida, habitos de consumo y representaciones sociales; este enfoque
resulta vital para el desarrollo de una marca que no solo sea atractiva visualmente, sino que también sea
coherente con las expectativas y el entorno cultural de los compradores en Villavicencio, ya que la
identidad regional, la familiaridad con los sabores tradicionales, la percepcién de calidad y la busqueda
de confianza en productos de panaderia influyen directamente en la aceptacidon de una nueva marca; en
consecuencia, aplicar esta teoria permitié estructurar el estudio de mercado orientado a explorar las
preferencias del publico objetivo y disefar una marca emocionalmente significativa.
2.1.3 Teoria de la Experiencia de Marca de Bernd Schmitt

Bernd Schmitt (1999) sostiene que una marca efectiva debe generar experiencias memorables y
multisensoriales que conecten con el consumidor mas alla del producto en si, integrando estimulos
afectivos, sensoriales, cognitivos y sociales; esta perspectiva plantea que las marcas no solo se
consumen, sino que se viven, se sienten y se incorporan al imaginario personal y colectivo del
consumidor; en el caso de la comercializadora DA+, una marca bien disefiada debe despertar
sensaciones de cercania, tradicion, frescura y calidad, lo cual se logra mediante el uso de colores
adecuados, tipografias amigables, empaques funcionales y mensajes coherentes con la identidad
cultural local; ademas, el uso de herramientas como inteligencia artificial para simular bocetos y crear
escenarios visuales contribuye a anticipar la respuesta emocional del publico, alineando el disefio con
las vivencias que se desea provocar; esta teoria sustenta asi el enfoque experiencial del disefio de
marca, orientado a generar valor mas alla del producto tangible.
2.1.4 Modelo de Brand Equity de David Aaker

David Aaker (1996) plantea que una marca sélida se construye sobre cinco pilares
fundamentales: lealtad de marca, notoriedad, calidad percibida, asociaciones positivas y otros activos
propios de la marca, como el disefio o la propiedad legal; estos elementos configuran lo que se

denomina capital de marca o brand equity, entendido como el conjunto de atributos que incrementan el
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valor percibido por los clientes y que, por tanto, justifican su eleccidn frente a productos similares; al
aplicar este modelo, la comercializadora DA+ puede construir una identidad coherente que articule
elementos visuales, conceptuales y culturales que refuercen la percepcién de valor, mejoren la
confianza del consumidor y aumenten la competitividad; el nombre, el logotipo, la narrativa, el
empaque y los canales de distribucidon deben responder a esta |dgica de construccion estratégica,
orientada a consolidar activos intangibles que generen impacto en la sostenibilidad del negocio.

2.2 Antecedentes

La creacién de una marca para productos procesados de panaderia y pasteleria ha sido
abordada en diversos trabajos académicos desde enfoques administrativos, mercadolégicos y técnicos,
evidenciando la importancia que tiene el desarrollo de identidad visual y estrategias de posicionamiento
para el éxito de este tipo de iniciativas, especialmente cuando se busca destacar en mercados locales
competitivos o construir vinculos significativos con los consumidores; estos antecedentes permiten
contextualizar el presente estudio, aportar referentes metodoldgicos y sefialar vacios o areas poco
exploradas que justifican la pertinencia de la investigacion.

Uno de los trabajos mas representativos es el desarrollado por Guzman et al. (2020), quienes
elaboraron un plan de negocios para una empresa distribuidora de huevos frescos dirigida al sector
panadero y pastelero en la ciudad de Arequipa, en este caso, los autores realizaron un diagndstico
integral del entorno, incluyendo un estudio de mercado, el prondstico de la demanda, y la
estructuracion de planes estratégicos en areas como marketing, finanzas, operaciones y talento
humano, evidenciando como el enfoque técnico y la planificacion articulada permiten no solo proyectar
la viabilidad de una empresa, sino también definir la narrativa de su marca, su promesa de valor y sus
mecanismos de entrada al mercado, lo cual constituye un referente metodoldgico para estructurar

estudios de factibilidad y estrategias de diferenciacién como las que se plantean en esta investigacion.
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En la misma linea, Cristancho (2009) propuso un plan de mercadeo para los productos
alimenticios Santillana, orientado a comercializar crema pastelera Flavor Right en la ciudad de Bogot3,
en este caso se identificd que la creacidn de marca requiere una comprension profunda del
comportamiento del consumidor, un andlisis del entorno competitivo y la integracién de variables como
el empaque, la comunicacién visual y la calidad percibida, elementos que permiten construir una
propuesta de marca coherente y efectiva, por tanto, este antecedente resulta clave al momento de
considerar el valor que tiene la percepcion del empaque y del disefio como factores de influencia en la
decisidon de compra de productos similares a los de la comercializadora DA+.

Adicionalmente, Rodriguez y Salazar (2015) llevaron a cabo un estudio sobre la percepcion del
consumidor frente a marcas de pan artesanal en Medellin, destacando que las empresas que logran
consolidar vinculos emocionales con su publico, y que a la vez ofrecen una propuesta distintiva,
obtienen mayores niveles de recordacidn y preferencia en sus segmentos, este estudio es especialmente
pertinente para el presente proyecto, ya que enfatiza la importancia de comprender el significado
simbdlico que adquieren las marcas locales en contextos urbanos, y cémo esa conexiéon emocional
puede potenciar el posicionamiento y la lealtad del cliente, mas alld del producto fisico o del precio.

Por su parte, Lopez y Martinez (2018) desarrollaron un andlisis de estrategias de branding en
panaderias gourmet de Quito, concluyendo que el éxito de una marca no solo depende de la calidad del
producto, sino de la forma en que este se presenta, se comunica y se inserta en la mente del
consumidor, los autores evidencian que aspectos como el disefio del logo, el tono de la comunicacion,
los valores proyectados por la marca y la experiencia en el punto de venta son determinantes para
construir una identidad sélida, lo cual valida la necesidad de que la comercializadora DA+ considere
estos elementos al momento de proponer su identidad visual y proyectar su narrativa de marca en

Villavicencio.
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En otro escenario geografico, Males y Riascos (2017) desarrollaron un plan de negocios para la
creacion de una empresa productora y comercializadora de productos de panaderia utilizando harina de
guinua como sustituto parcial de harina de trigo en la ciudad de San Juan de Pasto, en este estudio se
evidencia la importancia de innovar no solo en el producto sino también en el concepto de marca, el
cual debe ser coherente con la propuesta de valor diferenciadora, el estudio integra componentes
técnicos, administrativos y financieros, lo que permite proyectar escenarios de inversion y
sostenibilidad, lo cual resulta util como referente para estructurar el analisis de viabilidad econémica en
la propuesta de marca de DA+.

En cuanto al caso de Gémez (2011), quien disefid un proyecto para la creacién de una empresa
productora y comercializadora de panificados en Armenia, se planted un andlisis detallado del entorno
legal, financiero y operativo, concluyendo que la construccién de una empresa requiere no solo de una
idea innovadora, sino del cumplimiento de requisitos legales, de una estructura organizacional claray de
una identidad visual que se diferencie en un mercado saturado; esta propuesta se articula con los
objetivos del presente trabajo en tanto valida la necesidad de combinar el disefio de marca con una
lectura estratégica del entorno institucional y normativo, especialmente en lo relacionado con el
registro de marca y los procesos ante la Superintendencia de Industria y Comercio.

Estos antecedentes confirman que el desarrollo de marcas en el sector de panaderia y pasteleria
no es una tarea meramente estética, sino un proceso estratégico que requiere comprender el mercado,
estructurar una propuesta diferenciadora y articular los elementos legales, técnicos, financieros y
comunicacionales para lograr el posicionamiento, en el caso de la comercializadora DA+, esta revisién
permite identificar aciertos metodoldgicos, fortalecer la base conceptual y proyectar una marca que no
solo represente sus productos, sino que también conecte con la identidad cultural del territorio llanero y

aporte al fortalecimiento del comercio local.
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3 CAPITULO lll. METODOLOGIA

3.1 Tipo de Investigacion

La presente investigacion se enmarca en un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo-aplicado,
orientado a identificar y analizar las preferencias de los consumidores en relacién con los atributos
visuales y simbdlicos de una marca para productos procesados de panaderia y pasteleria, con el
propésito de estructurar una propuesta de identidad visual para la comercializadora DA+ en la ciudad de
Villavicencio. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la investigacion cuantitativa permite
recoger y analizar datos de forma sistematica y objetiva, lo cual facilita validar hipdtesis y establecer
relaciones entre variables. Esta aproximacidon metodolégica responde a la necesidad de sustentar el
disefio de marca sobre una base empirica coherente con las demandas del consumidor y las
caracteristicas del mercado.
3.2 Poblacién y Muestra

La poblacién objeto del estudio estuvo conformada por dos grupos: por un lado, los cien clientes
registrados en el sistema CRM de la comercializadora DA+; y por otro lado, cien consumidores de
productos de panaderia seleccionados en puntos de venta estratégicos del municipio de Villavicencio,
Meta. La muestra total fue de doscientos participantes, seleccionados mediante un muestreo por
conveniencia, técnica que permite recoger informacidn accesible y relevante, particularmente util en
estudios exploratorios donde se requiere contrastar percepciones de manera directa (Hernandez et al.,
2014). Es importante sefialar que aunque inicialmente se menciond una seleccidn aleatoria, en la
practica el acceso a los consumidores estuvo mediado por su disponibilidad, lo cual justifica el uso del
criterio no probabilistico.
3.3 Instrumentos

Para cumplir con los objetivos del proyecto, se utilizaron los siguientes instrumentos

metodoldgicos:
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Encuesta piloto: disefiada con 23 items para explorar atributos y caracteristicas asociadas a la
marca, fue aplicada a 24 distribuidores no registrados en el CRM, lo cual permitié detectar preguntas
ambiguas o redundantes, y ajustar la claridad de los enunciados.

Encuesta definitiva: estructurada en 15 preguntas cerradas con escalas de valoracion y seleccién
multiple, fue validada con el acompafiamiento de una experta con formacién de maestria en marketing.
Este instrumento permitié identificar las preferencias visuales, simbdlicas y culturales del consumidor en
relacion con el disefio de marca, lo cual aporté directamente al objetivo especifico 1 de este proyecto de
investigacion para la marca DA+.

ChatGPT (OpenAl): herramienta utilizada para desarrollar un prompt estructurado, cuya
finalidad fue guiar el disefio preliminar de identidad visual. Este proceso sirvié como insumo conceptual
para generar alternativas de disefio iniciales, articuladas con el objetivo especifico 3 de este proyecto de
investigacion para la marca DA+.

Canva-lA: software de disefio asistido por IA utilizado para traducir el prompt en prototipos
graficos, facilitando la representacidn visual de la marca segun las preferencias del publico objetivo.

CorelDraw: herramienta profesional empleada para desarrollar y perfeccionar el disefio final de
la marca, tomando como base los insumos generados por IA y los hallazgos de la encuesta.

Revision documental y normativa: se consultaron fuentes oficiales de la Superintendencia de
Industria y Comercio para identificar los requisitos, restricciones, procedimientos y costos asociados al
registro legal de la marca, informacion directamente relacionada con el objetivo especifico 2 de este
proyecto de investigacidn para la marca DA+.

Microsoft Excel: utilizado para procesar los resultados de la encuesta y realizar el andlisis
financiero de la comercializadora DA+, incluyendo presupuesto de implementacion, flujo de caja, punto
de equilibrio y viabilidad, todo ello vinculado al objetivo especifico 4 de este proyecto de investigacion

para la marca DA+.
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3.4 Procedimiento

El desarrollo metodoldgico se llevd a cabo en las siguientes etapas:

Disefio del instrumento inicial: se estructurd una encuesta piloto con base en los objetivos de
investigacion y se aplicé a un grupo control de 24 distribuidores, cuyos comentarios fueron
sistematizados para ajustar el disefio final.

Validacién de contenido: la encuesta definitiva fue revisada por una especialista en marketing
con maestria, quien sugirié ajustes de contenido y redaccidn para garantizar la validez y fiabilidad del
instrumento.

Aplicacion de la encuesta definitiva: se aplicé a 200 participantes (clientes del CRM y
consumidores de panaderia en Villavicencio), garantizando una distribucion equilibrada entre
segmentos.

Procesamiento de resultados: se consolidaron y analizaron los datos cuantitativos mediante
tablas y gréficos generados en Excel, identificando atributos preferidos, estilos visuales valorados y
percepcion de marca existente.

Disefio de marca preliminar: con base en los resultados obtenidos, se estructuré un prompt en
lenguaje natural para ser procesado por ChatGPT y Canvas-IA, con el fin de generar bocetos visuales
iniciales.

Disefio de identidad final: se utilizd CorelDraw para perfeccionar los disefios sugeridos por IAy
ajustarlos a los requerimientos técnicos, visuales y de comunicacion establecidos por la
comercializadora DA+.

Analisis legal: se realizé una revision documental y normativa para garantizar que la propuesta
de marca cumpliera con los requisitos de registro y proteccién en Colombia.

Evaluacion financiera: se proyectaron los costos de implementacién, el retorno esperado y la

viabilidad econémica de la marca en el contexto real de operacidn de la empresa.



Este procedimiento permitid integrar los datos empiricos con herramientas tecnoldgicas y
analisis normativos y financieros, garantizando un disefio de marca alineado con el mercado, la

identidad cultural de la regién y los objetivos empresariales de DA+.
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4 CAPITULO IV. ANALISIS DEL MERCADO
4.1 Encuesta piloto
Se disefd la siguiente encuesta piloto para identificar las mejores preguntas para recopilar
informacién sobre las preferencias del segmento de clientes y consumidores de los productos de la
comercializadora DA+ en Villavicencio:
1. Edad:
e Menor de 18 afios
e De 18-25afios
e De36-45 afios
e De 46 afios 0 mas
2. Genero:
e Femenino
e Masculino
e Prefiero no decir
3. ¢Con que frecuencia consume los productos de panaderia y pasteleria de la
comercializadora DA+?
A diario
e De 3-5veces por semana
e De 1-2 veces por semana
e Ocasionalmente
e (Casinunca
4. Si esta nueva marca fuera una persona, ¢ COmo te gustaria su personalidad?
e Cercanay amigable, como un panadero de barrio de toda la vida

e Innovadora y creativa, siempre trayendo nuevos sabores
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Elegante y sostificada, con productos Premium

Familiar y tradicional, enfocada en el hogar

5. ‘Te gustaria que la marca tuviera un personaje representativo?

Un panadero simpatico
Un personaje folcldrico colombiano
Un animal representativo de los llanos

No, prefiero un logo mas simple y elegante

6. ¢éQué colores te hacen pensar en una panaderia confiable y atractiva?

Marrén y beige (tradicion, calidez)
Dorado y crema (elegancia, calidad)
Rojo y amarillo (energia, apetitoso)
Azul y blanco (confianza, frescura)

Verde y naranja (natural, saludable)

7. éQué tipo de logo prefieres para una marca de panaderia?

solo texto con estilo activo)
Un imagen representativa de panaderia
Una imagen de un personaje

Una imagen moderna (¢ Cual?)

8. Que aspecto visual te gustaria que tuviera la marca

Disefo tradicional con elementos artesanales
Disefio moderno y limpio
Imagenes que evocan familia y tradiciéon

Gréficos llamativos y juveniles

9. ¢Qué emociones te gustaria que trasmitiera la marca? (Selecciona hasta dos opciones)



e Nostalgia y tradicién
e Alegriay diversién
e Elegancia y sostificacion
e Confianzay cercania
e Innovacidn y sorpresa
10. ¢{Qué es mas importante para ti a la hora de elegir una marca de panaderiay
pasteleria?
e C(Calidad de los ingredientes
e Precio accesible
e Imagen atractiva
e Disponibilidad en tiendas
11. ¢{Qué experiencia te gustaria que ofreciera esta marca?
e Un sabor que te recuerde a la infancia
e Una experiencia innovadora con nuevos sabores
e Un producto practico y facil de consumir
12. iQué nombres de marca te parecen mas atractivos para una panaderia y pasteleria?
(Selecciona hasta dos opciones)
e Nombres en espafiol que evoquen tradicién (ej. “Dulce Hogar”, “La Receta”)
e Nombres modernos y llamativos (ej. “BakeGo”, "PanArte”)
e Nombres con un toque gourmet (ej. “Sabor de Oro”, “Delicias selectas”)
e Nombres con inspiracidn local y cultural (ej. “Sabores llaneros”, “Mestiza”)
13. Si tuvieras que inventar un nombre para esta marca ¢ Qué propondrias?
14. ¢Te gustaria que la marca incluyera palabras relacionadas con Villavicencio o los

Llanos Orientales?

33



34

e Si, algo que refuerce su identidad
e No, solo un buen nombre es suficiente
15. ¢Qué estilo de comunicacion te gusta mas en una marca?
e Cercano y amigable, como hablar con un amigo
e Formaly elegante, con enfoque en calidad Premium
e Divertido y juvenil, con un toque de humor
16. ¢Como prefieres conocer nuevas marcas de panaderia y pasteleria? ( selecciona hasta

dos opciones)

Mejor calidad y sabor
e Precio mds accesible
e Disefio y empaque atractivo
e Mayor disponibilidad en tiendas
e Ingredientes mas saludables

17. ¢{Qué te haria volver a comprar productos de esta marca?

e Sabor y calidad constante
e Promociones y descuentos
e Buen servicio al cliente
e |dentificacidn con los valores de la marca.

En acompafiamiento de una experta en marketing con maestria, se modificé la encuesta para

evitar sesgos en su informacién.



4.2
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Encuesta definitiva

La encuesta realizada definitiva fue la siguiente:

1.

a)

éPara qué ocasiones compra producto de panaderia, tales como: Brazo de reina, mantecada,
almojabana?

Desayuno

b) Media mafiana

c)

Almuerzo

d) Onces o lonchera para colegio y/o trabajo

e) Cena

f)

2.

3.

a)

Eventos especiales

Por antojo

En una escala del 1 -5 en donde 1 es nada importante y 5 es lo mas importante, valore cada
aspecto que tiene en cuenta al comprar un producto de panaderia , tales como: Brazo de
reina, mantecada, almojabana
1 —Su sabory textura y frescura
2 —Ingredientes naturales
3 — Precio bajo
4 — Tamafio/porcidn
5 — Marca conocida

6 — Empaque atractivo

éQué prefiere en un producto de panaderia?

Ingredientes naturales aunque el precio sea mas alto



a)

b)

d)

a)

b)

d)

e)

f)

d)

Precio mas econdmico aunque tenga conservantes

éComo prefieres conocer nuevas marcas de panaderia y pasteleria? ( selecciona hasta dos
opciones)

Mejor calidad y sabor

Precio mas accesible

Disefio y empaque atractivo

Mayor disponibilidad en tiendas

éPor qué compra productos de panaderia en una tienda de su sector? (Pregunta de opcidn
unica)

Porque es mas rapido y de facil acceso

Porque es mas confiable

Porque me gusta la atencién personalizada

Porque es mas econdmico

Porque tiene la presentacion individual que necesito

porque conozco mejor la marca

porque en mi familia mercamos a diario, no quincenal o semanal.

éDonde prefiere comprar productos de panaderia? (Pregunta de opcion Unica)
Supermercados grandes

Tiendas de barrio o mini mercados

Panaderias especializadas

Compras en linea
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e) Otro, écual?

7. éComo percibe el precio de los productos de panaderia DA+ teniendo en cuenta que el valor
por unidad es de $1.700 a 2.000 por unidad?
1 — Muy barato
2 —Barato
3 —Justo
4 —Caro

5 —Muy caro

8. ¢éQué es lo que mas le gusta de nuestra marca de productos DA+?

llustracién 2 Imagen de marca y producto de la “Comercializadora DA+

BRAZO DE REINA

Fuente 2 Elaboracién propia (2025).
a) Precio

b) Calidady sabor



c) Presentacién de los productos

d) Variedad

9. Que aspecto visual te gustaria que tuviera la marca
a) Disefo tradicional con elementos artesanales

b) Disefio modernoy limpio

¢) Imagenes que evocan familia y tradicion

d) Gréficos llamativos y juveniles

10. ¢Qué tipo de empaque prefiere? (Pregunta de opcidn unica)
Transparente para ver el producto
Con disefo llamativo y colores vibrantes
Con colores neutros y minimalistas
No me importa el disefio del empaque
Rigido, apariencia de mayor proteccion

Facilidad de uso, que sea facil de abrir

11. Las marcas transmiten una personalidad. ¢En los alimentos con cudl te sientes mas
familiarizado?

a) Cercanay amigable, como un panadero de barrio de toda la vida

b) Innovadora vy creativa, siempre trayendo nuevos sabores

c) Elegante y sostificada, con productos Premium

d) Familiary tradicional, enfocada en el hogar

12. ¢{Recuerda alguna marca de panaderia que admire (Pregunta dicotémica)
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a)

b)
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Si

No

13. ¢Cudl?

14. ¢Por qué?

15. {Qué nombres de marca te gustan mas para la marca de productos de panaderia y pasteleria?

d)

(Selecciona hasta dos opciones)

Nombres en espafiol que evoquen tradicién (ej. “Dulce Hogar”, “La Receta”, “Ponqués”, “Mana”,
“Miel”, “Pancito”, “Saboral”, “Panquero”, “la receta”)

Nombres modernos y llamativos (ej. “BakeGo”, “Bake”, “crunch”, “PanArte”)

Nombres con un toque gourmet (ej. “Sabor de oro”, “Delicias selectas”, “Alta reposteria”,
“Brioche meta”, “trigo fino”)

Nombres con inspiracion local y cultural (ej. Orinoco, Piedemonte, Mapalé, Sabanero, Sabor del

llano, Manjar del meta, Tierra dulce, Criollito, Campesano, Mi pueblo)

El mismo nombre de la comercializadora (ej. “DA+”)
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llustracién 3 Razén social y logo de la Comercializadora DA+

o

MER

Fuente 3 Elaboracion propia (2025).

4.3 Resultados de la encuesta

Pregunta 1

¢Para qué ocasiones compra producto de panaderia, tales como: Brazo de reina, mantecada,
almojabana?

EXPLICACION: Esta pregunta permite identificar el mejor disefio para el empaque (presentacion

individual, presentacién familiar, entre otras.

Tabla 1 Puntaje de las respuestas de la pregunta 1

OPCIONES Q %
a) Desayuno 63 29.9%
b) Media mafiana 15 7.1%

c) Almuerzo 0 0%
d) Onces o lonchera para colegio y/o trabajo 24 11.4%
e) Cena 4 1.9%
f) Eventos especiales 23 10.9%
g) Porantojo 82 38.9%
TOTAL 211 100%
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Figura 1 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 1

@ 2) Desayuno

@ b) Media mafiana

@ c) Almuerzo

@ d) Onces o lonchera para colegio y/o
trabajo

@® ¢)Cena

@ 1) Eventos especiales

@ g) Por antojo

Pregunta 2. En una escaladel 1 -5 en donde 1 es nada importante y 5 es lo mas importante, valore
cada aspecto que tiene en cuenta al comprar un producto de panaderia, tales como: Brazo de reina,
mantecada, almojabana

EXPLICACION: Esta pregunta estd orientada a conocer los atributos de la marca, que se
trasladan en el logo y la identidad de la marca. (Letras, colores, entre otros.)

Pregunta 2.1

Su sabor y textura y frescura

Tabla 2 Puntaje de las respuestas de la pregunta 2.1

OPCIONES Q %
1 4 1.9%
2 3 1.4%
3 13 6.2%
4 26 12.3%
5 165 78.2%
TOTAL 211 100%




Figura 2 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 2.1

200

165 (78,2 %)

150

100

50
13 (6.2 %)

4(1,9%) 3(1,4%) 26 (12,3 %)

Pregunta 2.2. Ingredientes naturales

Tabla 3 Puntaje de las respuestas de la pregunta 2.2
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OPCIONES Q %
1 2 0.9%
2 10 4.7%
3 39 18.5%
4 49 23.2%
5 111 52.6%
TOTAL 211 100%

Figura 3 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 3

o
Qo

B 39(185% S
10 (4,7 %) (19.5%)
2(0,9%)
—— | —

1 2 3 4

o

111 (52,6 %)




Pregunta 2.3. Precio bajo

Tabla 4 Puntaje de las respuestas de la pregunta 2.3
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OPCIONES Q %
1 10 4.7%
2 16 7.6%
3 80 37.9%
4 49 23.2%
5 56 26.5%
TOTAL 211 100%

Figura 4 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 2.3

40

20

10 (4,7 %)
0

1

2

80 (37,9 %)

49 (23,2 %)

56 (26,5 %)

o

Pregunta 2.4. Tamafio/porcién

EXPLICACION:

Tabla 5 Puntaje de las respuestas de la pregunta 2.4

OPCIONES Q %
1 2 0.9%
2 6 2.8%
3 47 22.3%
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4 66 31.3%
5 90 42.7%
TOTAL 211 100%

Figura S Porcentaje de las respuestas de la pregunta 2.4

100

2(0,9 %)

47 (22,3 %)

66 (31,3 %)

90 (42,7 %)

Pregunta 2.5. Empaque atractivo

Tabla 6 Puntaje de las respuestas de la pregunta 2.5

OPCIONES Q %
1 8 3.8%
2 18 8.5%
3 66 31.3%
4 52 24.6%
5 67 31.8%
TOTAL 211 100%
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Figura 6 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 2.5

80

60 66 (31,3 %) 67 (31,8 %)
52 (24,6 %)

40

20

18 (8,5 %)
8 (3,8 %
o
1 3 4
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Pregunta 3. {Qué prefiere en un producto de panaderia?
EXPLICACION: Esta pregunta va dirigida a identificar cudl de estos dos atributos prefiere el
publico, contribuyendo a identificar la mejor estrategia para el posicionamiento de la marca.

Tabla 7 Puntaje de las respuestas de la pregunta 3

OPCIONES Q %
a) Ingredientes naturales aunque el precio sea mas alto 184 87.2%
c) Precio mas econdmico aunque tenga conservantes 27 12.8%
TOTAL 211 100%

Figura 7 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 3

@ a) Ingredientes naturales aunque el
precio sea mas alto

@ b) Precio mas econdémico aunque
tenga conservantes
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Pregunta 4. { Cdmo prefieres conocer nuevas marcas de panaderia y pasteleria? (selecciona

hasta dos opciones)

EXPLICACION: Esta pregunta permite observar cuales son las preferencias del consumidor,

mostrando la razdn real, por la cual compran productos de la comercializadora DA+; de igual manera

contribuye a identificar las fortalezas o debilidades que tiene la empresa. Lo cual influye en el

posicionamiento de marca.

Tabla 8 Puntaje de las respuestas de la pregunta 4

OPCIONES Q %
a) Mejor calidad y sabor 176 83.4%
e) Precio mas accesible 8 3.8%
f) Disefio y empaque atractivo 7 3.3%
g) Mayor disponibilidad en tiendas 20 9.5%
TOTAL 211 100%

Figura 8 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 4

Ve

@ a) Mejor calidad y sabor
@ b) Precio mas accesible
c) Disefio y empaque atractivo
@ d) Mayor disponibilidad en tiendas

Pregunta 5. ¢ Por qué compra productos de panaderia en una tienda de su sector? (Pregunta de

opcion unica)




EXPLICACION: Esta pregunta nos permite observar porque el consumidor preferiria conseguir
los productos de la comercializadora DA+, en tiendas de barrio. Teniendo en cuenta que las tiendas de

barrio son el nicho actual de la comercializadora.

Tabla 9 Puntaje de las respuestas de la pregunta 5

OPCIONES Q %

a) Porgue es mas rapido y de facil acceso 119 56.4%
b) Porque es mas confiable 16 7.6%
¢) Porque me gusta la atencion personalizada 15 7.1%
d) Porque es mas econdémico 12 5.7%
e) Porque tiene la presentacion individual que necesito 17 8.1%
f) porque conozco mejor la marca 17 8.1%

g) porque en mi familia mercamos a diario, no quincenal
15 7.1%

o semanal.

TOTAL 211 100%

Figura 9 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 5

@ 2) Porque es mas rapido y de facil
acceso
@ b) Porque es mas confiable

c) Porque me gusta la atencion
personalizada
@ d) Porque es mas econémico

@ e) Porque tiene la presentacion
individual que necesito

@ f) porque conozco mejor la marca

@ g) porque en mi familia mercamos a di...
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Pregunta 6. ( Donde prefiere comprar productos de panaderia? (Pregunta de opcidn unica)
EXPLICACION: Esta pregunta esta direccionada para el posicionamiento de la marca, ya que

permite conocer hacia dénde va el mercado, es decir, si las personas prefieren comprar en tiendas

grandes o en tiendas de barrio, de esta manera se podra tomar decisiones sobre el disefio del producto,

adecudndolo al mejor mercado disponible.

Tabla 10 Puntaje de las respuestas de la pregunta 6

OPCIONES Q %
a) Supermercados grandes 12 5.7%
b) Tiendas de barrio o mini mercados 51 24.2%
¢) Panaderias especializadas 146 69.2%
d) Compras en linea 1 0.5%
e) Otro 1 0.5%
TOTAL 211 100%

Figura 10 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 6

@® 2) Supermercados grandes

@ b) Tiendas de barrio o minimercados
c) Panaderias especializadas

@ d) Compras en linea

@ e) Otro, 4 cual?

Pregunta 7. ¢ Cbmo percibe el precio de los productos de panaderia DA+ teniendo en cuenta que

el valor por unidad es de $1.700 a 2.000 por unidad?
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EXPLICACION: Esta pregunta contribuye al posicionamiento de la marca, para de esta manera

determinar el disefio, el empaque y precios.

Tabla 11 Puntaje de las respuestas de la pregunta 7

OPCIONES Q %
a) Muy barato 18 8.5%
b) Barato 38 18%
c) Justo 141 66.8%
d) Caro 13 6.2%
e) Muy caro 1 0.5%
TOTAL 211 100%

Figura 11 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 7

@ 2a) Muy barato
@ b) Barato
c) Justo
@ d) Caro
@ ) Muy caro

Pregunta 8. {Qué es lo que mas le gusta de nuestra marca de productos DA+?
EXPLICACION: Esta pregunta esta dentro de la variable de atributos, ya que va de acuerdo al

nivel de desarrollo del producto (basico, real o aumentado) y cdmo se va a posicionar la marca.




Tabla 12 Puntaje de las respuestas de la pregunta 8
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OPCIONES Q %
a) Precio 20 9.5%
b) Calidad y sabor 149 70.6%
¢) Presentacion de los productos 19 9%
d) Variedad 23 10.9%
TOTAL 211 100%
Figura 12 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 8
@ a) Precio
@ b) Calidad y sabor
¢) Presentacion de los productos

@ d) Variedad

Pregunta 9. Que aspecto visual te gustaria que tuviera la marca

EXPLICACION: Esta pregunta ayuda a identificar la relacién entre segmento del mercado vs gusto.

Tabla 13 Puntaje de las respuestas de la pregunta 9

OPCIONES Q %
a) Disefio tradicional con elementos artesanales 62 29.4%
b) Disefio moderno y limpio 100 47.7%
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c) Imagenes que evocan familia y tradicion 34 16.1%
d) Gréficos llamativos y juveniles 15 7.1%
TOTAL 211 100%

Figura 13 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 9

Pin |

@ a) Diseflo tradicional con elementos

artesanales

@ b) Disefio moderno y limpio

c) Imagenes que evocan famiha y

tradicion

@ d) Graficos llamativos y juveniles

Pregunta 10. ¢ Qué tipo de empaque prefiere? (Pregunta de opcidn Unica)

EXPLICACION: Esta pregunta ayuda a identificar la relacién entre segmento del mercado vs

gusto.

Tabla 14 Puntaje de las respuestas de la pregunta 10

OPCIONES Q %
a) Transparente para ver el producto 97 46
b) Con disefio llamativo y colores vibrantes 31 14.7
c) Con colores neutros y minimalistas 26 12.3
d) No me importa el disefio del empaque 23 10.9
e) Rigido, apariencia de mayor proteccion 6 2.8
f) Facilidad de uso, que sea fécil de abrir 28 13.3
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TOTAL 211

100

Figura 14 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 10

@ b) Con disefio llamativo y colores
vibrantes

@ d) No me importa el disefio del
empaque

@ ©) Rigido, apariencia de mayor
proteccion

@ 2a) Transparente para ver el producto

c) Con colores neutros y minimalistas

@ f) Facilidad de uso, que sea facil de abrir

Pregunta 11. Las marcas transmiten una personalidad. ¢En los alimentos con cudl te sientes mas

familiarizado?

EXPLICACION: Con esta pregunta se puede conocer las caracteristicas de la marca, ya que

permite aplicar la teoria de psicologia del color.

Tabla 15 Puntaje de las respuestas de la pregunta 11

OPCIONES Q %
a) Cercanay amigable, como un panadero de barrio de toda la vida 60 28.4
b) Innovadoray creativa, siempre trayendo nuevos sabores 84 39.8
c) Elegantey sostificada, con productos Premium 27 12.8
d) Familiary tradicional, enfocada en el hogar 40 19
TOTAL 211 100
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Figura 15 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 11

@ 2) Cercana y amigable, como un
panadero de barrio de toda la vida

@ b) Innovadora y creativa, siempre
trayendo nuevos sabores

@ c) Elegante y sostificada, con productos
Premium

@ d) Familiar y tradicional, enfocada en el
hogar

Pregunta 12. {Recuerda alguna marca de panaderia que admire (Pregunta dicotdmica)
EXPLICACION: Esta pregunta nos permite revisar las preferencias del consumidor en un mercado
altamente competitivo.

Tabla 16 Puntaje de las respuestas de la pregunta 12

OPCIONES Q %
a) Si
111 52.6%
b) No
100 47.4%
TOTAL 211 100%
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Figura 16 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 12

®asi
® b)No

Pregunta 13-14. i Cudl?

éPor qué?

EXPLICACION: Esta pregunta nos permite revisar por qué el consumidor prefiere unas marcas

mas que otras, sirviendo de referencia para el posicionamiento de la nueva marca.

Tabla 17 Puntaje de las respuestas de la pregunta 13-14

Numero
Panaderia / marca de Principales motivos de eleccién
menciones
VERACRUZ 18 Calidad, frescura, precio justo, tradicién local.
JHON PAN Sabor calidad, atencidn, innovacion en bufiuelos,
17
variedad
BIMBO 14 Reconocimiento de marca, calidad, sabor, textura suave
HORNITOS 8 Sabor, frescura, aunque precios altos
REAL DANESA 6 Calidad, sabor, tradicion, precio
CHANTILLY 5 Tradicion, sabor, historia
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RAMO 4 Variedad, innovacion, pan de abuela
PAN DEL TOLIMA 2 Sabor y calidad
PRODUCTOS BAFFI 2 Rico sabor, buena experiencia
DA+ COMERCIALIZADORA 2 Sabor increible
DELICIAS 2 Valoraciones particulares por sabor, tradicién o atencion
OTRAS MENCIONES Valoraciones particulares por sabor, tradicién o

Varias

atencion.

Pregunta 15. { Qué nombres de marca te gustan mds para la marca de productos de panaderiay

pasteleria? (Selecciona hasta dos opciones)

EXPLICACION: Esta pregunta sirve para identificar que estilo genera mas conexién con el

publico.

Tabla 18 Puntaje de las respuestas de la pregunta 15

OPCIONES Q %
a) Nombres en espafiol que evoquen tradicion (ej. “Dulce Hogar”, “La
Receta”, “Ponqués”, “Mana”, “Miel”, “Pancito”, “Saboral”, “Panquero”, “la 66 31.3%
receta”)
b) Nombres modernos y llamativos (ej. “BakeGo”, “Bake”, “crunch”,
35 16.6%
“PanArte”)
c) Nombres con un toque gourmet (ej. “Sabor de oro”, “Delicias selectas”,
35 16.6%

”  u,

“Alta reposteria”, “Brioche meta”, “trigo fino”)
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d) Nombres con inspiracién local y cultural (ej. Orinoco, Piedemonte, Mapalé,

Sabanero, Sabor del llano, Manjar del meta, Tierra dulce, Criollito, 26 12.3%
Campesano, Mi pueblo)
e) El mismo nombre de la comercializadora (ej. “DA+")
42 19.9%
f) No 1 0.5%
g) Delicia Artesanal 1 5.5%
211 100%

TOTAL

Figura 17 Porcentaje de las respuestas de la pregunta 15

16,6%

®N

12'W

@ El sabor de la abuela

@ 2) Nombres en espafiol que evoguen t..
@ b) Nombres modernos y llamativos (ej
d) Nombres con inspiracién local y cul
@ c) Nombres con un toque gourmet (ej..
@ e) El mismo nombre de la comercializ. ..
@ Todas estan bien, depende del enfoqu...
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5 CAPITULO V. DESARROLLO DE LAS PROPUESTAS
5.1 Diseiio de marca

A partir de los atributos y valores elegidos en el analisis de preferencias del consumidor, se
determiné el nombre, los atributos, los valores y caracteristicas que llevara la propuesta de marca para
los productos de panaderia y pasteleria distribuidos por la comercializadora DA+.

5.1.1 Naming

En respuesta a las preferencias del mercado se escogié el nombre “PANQUERO”, para la marca
de productos de pasteleria y panaderia distribuidos por la comercializadora DA+, ya que es un nombre
en espafiol y corto, facil de recordar para un publico latino, evocando tradicién y familiaridad.

5.2  Atributos semanticos:

La palabra “PANQUERO”, es una palabra compuesta que nace de la unidn entre la palabra
“PAN”, que contribuye a que sean faciles de asociar la categoria de productos ofrecidos y “QUIERO”, que
evoca la sensacién de antojo y deseo, pero con el sufijo “QUERO”, que le da una aire juguetény
moderno, sugiriendo que se quiere el pan de verdad.

5.3  Atributos fonéticos:

El nombre “PANQUERQO”, es un nombre corto facil de pronunciar y recordar, de igual manera la
unién entre las vocales, “a”,”u”,”e”,”0” y las consonantes “p”, “n”, “q”, “r”, genera un sonido suave, con
un ritmo continuo y sencillo, que junto con el significado del nombre generan una cualidad ligeramente
melddica.

5.4 Atributos morfoldgicos:

La palabra base “PAN” es totalmente clara y reconocible y el sufijo “QUERQO” afiade un elemento
distintivo, innovador y original, que se puede interpretar de dos formas, una de alguien que hace pan
Osea el “PANQUEROQ” y dos de una persona que realmente quiere el pan, dandole facilidad para utilizarla

en diferentes contextos para marketing.
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5.5 Atributos de marketing:

El nombre “PAQUERO”, estuvo como opcién en la respuesta que mas puntaje tuvo en las
encuestas, lo cual muestra que cumple con las preferencias del publico, permitiendo generar una
identidad de marca sélida en torno al concepto de “los que aman los productos de pan”, de igual
manera es un nombre versatil, ya que puede interpretarse de varias formas, no obstante al ser una
palabra compuesta y Unica, también goza de tener el dominio.com disponible.

5.6 Logotipo de la primera propuesta

Mediante la inteligencia artificial chat gpt (2025), de acuerdo a la psicologia del color segun los
tributos de marca que se identificaron en la investigacion, propuso:

e Unicono + tipografia amigable: Que combine lo artesanal y lo moderno.

e Una tipografia: Quicksand Bold, Sans-seria redondeada, que genere una sensacion
cercana, familiar y amigable, ideal para una panaderia que quiere verse modernay
accesible.

e Paleta de colores: Mandarina vibrante (color principal del logo), marrén cacao claro
(para detalles o texto complementario), amarillo mantequilla (fondos o versiones
alternativas), blanco calido (espacios limpios y legibilidad).

e Eslogan integrado: “Tu antojo, al precio justo”



A partir del anterior prompt por medio de la inteligencia artificial de CANVAS (2025) se

desarrolld la siguiente propuesta de marca.

llustracion 4 Primera propuesta de marca para los productos de la Comercializadora DA+

Fuente 4 IA- CANVAS, elaboracion propia (2025).
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5.6.1 Paleta de colores de la primera propuesta
A continuacion, se describen los colores aplicados a la marca y los atributos de estos segun la

psicologia del color:

llustracién 5 Propuesta de paleta de colores para la marca

Mandarina vibrante Verde menta claro
#F37021 #840787

Blanco puro Negro intenso
#FFFFFF #000000

Fuente 5: OpenlA, Creacién propia (2025)

e Mandarina vibrante: Energia, entusiasmo, alegria, apetito.
e Verde menta claro: Confianza, estabilidad, calidez, naturalidad.
e Negro intenso: Elegancia, solidez, sobriedad
e Blanco puro: Simplicidad, pureza, limpieza, orden.
5.6.2 Tipogradfia de la primera propuesta
El tipo de tipografia que se eligio para la primera propuesta fue:
Sans Serif en mayuscula: La neutralidad del palo seco, la cual le aporta modernidad a los

escritos. Este estilo de tipografia aporta profundidad y contraste con el fondo.
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5.7 Identidad visual de la segunda propuesta

Esta marca brinda va dirigida al publico que aprecia lo tradicional la buena eleccién y el placer de
compartir, a continuacion se ve a color, en la presentacién mas beneficiaria los productos.

llustracion 6 Segunda propuesta a color de la marca para los productos de la Comercializadora
DA+

Elgaborde log que gaben elegir

Fuente 6 CorelDraw, Elaboracién propia (2025).

Algunos de los usos que se les puede dar son en negativo con fondo blanco, por ejemplo para cartas.

llustracidn 7 Version en blanco de la segunda propuesta de marca para los productos de la
Comercializadora DA+

[
5

PANRUERO

Eleaberde log que gaben elaqér

Fuente 7 CorelDraw, Elaboracion propia (2025).

Este es otro uso que se le puede dar en Blanco con la tipografia blanca, puede servir mucho, por

ejemplo para uniformes.
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llustracién 8 Version en negro de la sequnda propuesta de marca para los productos de la
Comercializadora DA+

PANRUER

Elgaber de log que gaben elegir

Fuente 8 CorelDraw, Elaboracidon propia (2025).

5.8 Logotipo de la segunda propuesta

La (P) sera el elemento protagonico y ancla de visual para el logo, resumiendo en una sola letra
el nombre completo; por otra parte, el naranja genera calidez, apetito, cercania, energia positiva y
despierta el placer visual ideal para los consumidores.

El gorro de chef representa la experticia en panaderia, el oficio y el caracter artesanal, el color
verde inspira naturalidad, salud, confianza, productos frescos dandole un toque de serenidad y
tradicion.

La ramita de trigo dentro del gorro simboliza materia prima natural respondiendo a las
preferencias identificadas en el publico, y por ende la autenticidad y origen natural del producto.

Como se muestra a continuacion.
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llustraciéon 9 Segunda propuesta de logotipo para la marca de los productos de la Comercializadora DA+

Fuente 9 CorelDraw, Elaboracién propia (2025).

Este logotipo combina emociones de apetito y calidez confianza y naturalidad con un estilo minimalista

sencillo y corto.

A continuacidn se presenta la propuesta de marca implementada en fotografia:

llustracidon 10 Fotografia de la sequnda propuesta de marca para los
productos de la Comercializadora DA+

Fuente 6 Elaboracion propia (2025).
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5.9 Paleta de colores de la segunda propuesta de marca
A continuacidn se presenta la paleta de colores de la segunda propuesta de marca para los

productos de panaderia y pasteleria de la comercializadora DA+:

llustracion 11 Paleta de colores de la sequnda propuesta

Colores

#D45506
#085C2C

#Fa8842

#373435

Fuente 7 CANVA-IA, Elaboracion propia (2025).

Naranja: Energia, entusiasmo, calidez; por otra parte estimula el apetito y la conversacién, es un
color asociado a la vitalidad, lo artesanal y lo tradicional, trasmitiendo dinamismo y caracter acogedor

e Verde oscuro: Naturaleza frescura, salud y sostenibilidad, sugiere estabilidad, confianza
y respeto por lo natural, asi mismo segun la psicologia del color trasmite tradicién y
seguridad.

e Naranja claro: Juventud, alegria, creatividad y optimismo, es un color que anima, crea
un ambiente positivo y mantiene la atencidn estimulando el apetito nuevamente de
manera sutil y amigable.

e Negro calido: Elegancia, seriedad, autoridad, ye n paletas cdlidas como esta aporta

sobriedad y seriedad.
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5.10 Tipografia para la segunda paleta de colores
A continuacidn se presenta la tipografia de la segunda propuesta de marca para los productos
de panaderia y pasteleria de la comercializadora DA+:

llustracion 12 Propuesta de tipografia para el nombre y el eslogan de la marca para
la Comercializadora DA+

Change Black

Aa, Bb, Cc¢, Dd, Ee, Ff, Gg, Hh,
Ii, Jj, Kk, LI, Mm, Nn, , Oo,
Pp, Qq, Ry, Ss, Tt, Uu, Vv, Ww, Xx, Yy, Zz

Calaligh Hunlera
Aa, Bb, Ce, Dd, Ee, F4. Gg. Hh.
Ji. . Kle, 4, Mom, Vi, Vi, s
Pp. Og. Rr. Ss. T U, Vo Wov, X, Yy. &

Fuente 8 Elaboracion propia (2025).

e Change Black: tipografia de serifas gruesas y remates clasicos facilita la lectura, evoca tradicion,
seriedad y confianza, en consonancia con la psicologia de la tipografia.

e (Catalish Huntera: Da la sensacién de algo hecho a mano, personalizado y emocional, ademas el
eslogan hace sentir al comprador que es un buen selector.

A continuacidn se muestra un boceto de cdmo se podria aplicar la marca a los productos



Figura 18 Marca aplicada a uno de los productos de la Comercializadora DA+

Figura 21. La imagen muestra la propuesta de identidad visual aplicada en uno de los productos de la

comercializadora DA+. Fuente: |A- Chat gpt
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6 CAPITULO VI. ANALISIS LEGAL
6.1 Organismos de control facultados

Para proceder con el registro de una marca en Colombia, es necesario acudir ante la
Superintendencia de Industria y Comercio a través de sus canales digitales; es fundamental realizar una
consulta de antecedentes marcarios para establecer la preexistencia de la marca a registrar o alguna
que se le asimile.

En caso de existir registro de una marca similar, sera imposible continuar con el proceso. De no
ser asi, se deben clasificar los productos o servicios a registrar y delimitarlos en los pardmetros de la
Clasificacién Internacional de Niza para iniciar el trdmite segun la Decisién 486 del 2000 y Circular Unica
de la Superintendencia de Industria y Comercio en su titulo X.

6.1.1 Requisitos para la Superintendencia de Industria y Comercio
Para que la solicitud sea radicada, segun la Superintendencia de Industria y Comercio la misma
debe contener:

v' Elnombre y apellido (persona natural) o nombre de la empresa (persona juridica).

v Domicilio y direccién en la cual sera notificado.

v La denominacién del signo y si el mismo es nominativo, mixto, figurativo, tridimensional,
olfativo o sonoro.

v Laclase de la Clasificacién Internacional de Niza a la cual pertenecen los productos o servicios a
identificar.

v Los productos o servicios a identificar.

v" Nombre, firma y cédula al final del formulario

Si el solicitante actua a través de apoderado, debera anexar el poder. Este poder no necesita de
presentacion personal, autenticacidn o legalizacion y podra otorgarse mediante documento privado

Igualmente, es permitido que el poder se refiera a una o mas solicitudes identificadas, o a todas las
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solicitudes y/o registros existentes o futuros del titular. Los poderes no requeriran presentacion
personal, autenticacidn o legalizacién y podran otorgarse mediante documento privado. No es necesario
aportar el certificado de existencia y representacion legal de la persona juridica solicitante de la marca.
La SIC podra consultar los registros publicos de los Certificados de Existencia y Representacidn de las
Cadmara de Comercio.

Si la solicitud se realiza a través del SIPI el pago se efectuara por PSE, si la radicacidn es en fisico
el comprobante del pago de la tasa Unica debe ser cancelado en cualquier sucursal del Banco De Bogot3,
cuenta corriente No. 062754387 a nombre de la Superintendencia de Industria y Comercio, Cédigo
Rentistico 01. La copia del recibo de consignacién debe reemplazarse en la Pagaduria de la
Superintendencia de Industria y Comercio por un recibo oficial que debe ir anexo a la solicitud.

Si la marca solicitada es mixta, figurativa o tridimensional, el formulario debe ir acompafiado de
un arte de tamafio: 8cm x 8cm.

Es recomendable pero no obligatorio que las solicitudes fisicas de marcas sean presentadas con
una carpeta de color amarillo, para ayudar a diferenciarlas de otros trdmites como los de nombres y
ensefias comerciales o los de patentes. Si el solicitante decide acompaiiar la solicitud con dicha carpeta,
ésta debe contener los siguientes datos: nombre y domicilio del solicitante, marca solicitada, clase de la
Clasificaciéon Internacional de Niza a la cual pertenece y nombre del representante legal o apoderado si
es del caso (Superintendencia de Industria y Comercio).

En tanto, la solicitud se radica en su aplicativo digital y debe realizarse en espanol, si la solicitud
se realiza en otro idioma, debe adjuntarse la traduccidn simple de ella. En el caso de DA+, se usaran
signos diferentes a los latinos, en cuanto el caracter “+”, se deberd indicar si la marca es figurativa o
nominativa. Si indica que es nominativa, deberd presentar una transliteracion o una traduccion de ese

contenido a caracteres latinos.
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6.1.2 Tasas

Posteriormente, debe pagarse la tasa correspondiente a la solicitud de registro de marca de
productos o servicios, o de lema comercial por una clase, incluidas las modificaciones relacionadas con
limitaciones de productos o servicios y las no sustanciales del signo, que no sea divisional, presentadas
por micro, pequefias y medianas empresas (Mi pyme), debidamente acreditadas conforme a lo
establecido en el articulo 2.2.1.13.2.4 del Capitulo 13 del Titulo 1 de |la Parte 2 del Libro 2 del Decreto
1074 de 2015, correspondiente a 928.000 si se realiza el registro por medio digital y 1.127.000 si el
registro es presencial.

6.1.3 Proceso de registro de marca

Una vez radicada la solicitud e iniciado el trdmite, se procedera a un examen de forma, el cual
permite verificar el cumplimiento de los requisitos previos y, en caso de no cumplir con ellos, otorgara el
término de sesenta (60) dias para completar su solicitud. Posteriormente, se publicara la marca
registrada por medio de la Gaceta de Propiedad Industrial por el término de treinta (30) dias.

Durante este término, los terceros se encuentran facultados a presentar oposicidn es el tramite
gue puede iniciar cualquier persona que tenga legitimo interés para intentar impedir el registro de un
signo distintivo, dentro de los 30 dias habiles siguientes a la fecha de publicacién del signo solicitado,
por considerar que se encuentra incurso en alguna de las causales de irregistrabilidad contenidas en los
articulos 135y 136 de la Decision 486 de la Comunidad Andina.

Al notificar por correo electrdnico al solicitante, se otorga la oportunidad para que exprese
porqué considera que su marca si debe ser registrada desvirtuando los argumentos del opositor por el
término de treinta dias, sin embargo, no es obligatorio contestar a la oposicidn referida.

Para resolver el obstaculo mencionado, las partes pueden solicitar una audiencia de facilitacion
a la SIC antes de la decisién de primera instancia; posteriormente, se realiza un examen de fondo sobre

la solicitud, del cual resulta la resolucién de concesidn (y conlleva a un certificado de registro de marca
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una vez quede en firme la resolucion mencionada) o la denegacidn del registro, que sera motivada y
ante la cual procede el recurso de apelacién el cual debera ser interpuesto en los siguientes diez dias a la

notificacidon de la decision.
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7 CAPITULO VII. ANALISIS FINANCIERO

7.1 Costos

Tabla 19 Tabla de los costos totales de la comercializadora DA+

Productos COST COSTO VARIABLE COSTO TOTAL
0 PRODUCTO COMISION
FIJO
Producto 1 207.28 1.380.000.00 179.400,00 1.559.607.28
Producto 2 207.28 1.150.000,00 149.500,00 1.299.707.28
Producto 3 207.28 1.610.000,00 209.300,00 1.819.507.28
Producto 4 207.28 4.510.000,00 586.300,00 5.096.507.28
Producto 5 207.28 430.000,00 62.400,00 542.607.28
Producto 6 207.28 260.000,00 33.800,00 294.007.28
Producto 7 207.28 1.440.000,00 187.200,00 1.627.407.28
294333 10.830.000 1.407.900 12.239.350

Este analisis evidencia que los margenes actuales contribuyen al buen funcionamiento de las

operaciones en la empresa, no obstante hay que enfocar estrategias de rotacion rapida en los

productos mas costosos.
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7.2 Estado de Resultados

Tabla 20 Tabla de estado de resultados de la comercializadora DA+

Ventas (Ingresos operativos) 14.666.695,91 S
Costo de ventas 12.239.350,94 $
Utilidad bruta 2.427.344,97 S
Gastos de ventas 1.407.900,00 S
Utilidad operativa (UAII) 1.019.444,97 $
Gastos no operacionales 294.333,33 S
Gastos financieros 48.000,00 S
Utilidad antes de impuestos (UAI) 677.111,64 S
Utilidad neta 677.111,64 S

La empresa reporto un buen volumen de ventas, un margen bruto aceptable, un control de los
gastos moderados y gastos no operacionales y financieros faciles de manejar, de igual manera

la utilidad neta demuestra unas finanzas sanas y razonables en la empresa.
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7.3 Flujo de Caja

Tabla 21 Tabla de estado de flujo de caja de la comercializadora DA+

Afos proyectados 2025
Ingresos por Ventas
Ingresos de vtas del periodo
Pago costos

Pago costos del periodo

Compra de inventarios
Pago de gastos

Pago gastos del periodo
Flujo de caja operacional

‘ Flujo de caja neto

| Flujo de Caja Libre

Flujo de ingresos
Flujo de costos y gastos

Inversion

TIR

VPN

Costo beneficio

En el flujo de caja se evidencia un modelo de negocio con potencial de expansion de un afio
al otro, la compra de inventarios bajo reflejando un eficiencia operativa menor lo cual no es
tan bueno para la empresa, sin embargo el flujo de caja libre aumento y se noté una

rentabilidad y liquidez favorable.
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Tabla 22 Tabla de estado de punto de equilibrio de la comercializadora DA+

Punto de Equilibrio

74

MARGE MARGEN DE
N DE CONTRIBUCIO | PUNTO DE
UTILIDA UTILIDAD | PARTICIPACIO | N EQUILIBRI
PRODUCTO | D PV -PV N PONDERADA o VENTAS REQUERIDAS
13.776,5 65,90
Mantecada 6% 3 779,80 8% 28 | 21.756,02
$
Torta 13.776,9 54,92
chocolate 6% 0 779,82 7% 23| 18.130,50
76,88
Brazo de 13.776,2 330
reina 6% 7 779,79 10% 33| 25.381,54
Almojabana 4% 6.463,86 | 248,61 58% | 143,56 191 | 47.396,43
Cuca 10% 7.460,85 | 678,26 6% | 38,21 19 | 12.615,33
16,56
Batida 8% 7.938,20 | 588,01 3% 9|5.468,41
114,61
Torta de 149179 | $
queso 10% 0 1.356,17 8% 28 |1 37.836,35
330,142410
100% | 0,36 6 130.748,23

El punto de equilibrio estd en un nivel facil de alcanzar para la comercializadora teniendo en

cuenta su nivel de ventas actuales ya que con solo vender 330 unidades podra responder a sus

obligaciones a corto plazo de manera eficaz.
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7.5 Indicadores Financieros (TIR - VAN)

Tabla 23 Tabla de KPI financieros de la comercializadora DA+

TIR 197,3237%
VPN $3.052.367,86
Costo beneficio 1,05

7.5.1 Tasa Interna de retorno TIR

La tasa interna de retorno es bastante favorable ya que es muy superior al costo de oportunidad
o tasa minima esperada, indicando alta rentabilidad en el negocio.
7.5.2  Valor Actual Neto VAN

El Valor Presente Neto (VPN) fue positivo lo cual significa que el proyecto genera valor adicional
a la inversioén inicial.
7.5.3 Relacion costo beneficio

Mediante este indicador se pudo identificar que por cada peso se obtienen 1.05 pesos de
beneficio, lo cual es aceptable ya que es mayor a 1.
7.6  Presupuesto para la marca

En la siguiente tabla se desglosan los gastos en los que deberd incurrir la comercializadora DA+,
para aplicar la marca a sus productos, por otra parte, hay que aclarar que no se tiene en cuenta el costo
de produccion de los empaques ya que las operaciones de produccion de la comercializadora DA+ las
ejecutan terceros, los cuales no tiene problema empacar los productos en empaque con un disefio

distinto al actual.

Tabla 24 Presupuesto de implementacion de la marca

Concepto Valor aproximado

Disefio de empaques atractivos $800.000
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Registro de marca $2.055.000
Publicidad digital y promociones iniciales $1.000.000
Total de la inversion estimada $3.855.000

7.7 Viabilidad financiera

Teniendo en cuenta la situacién financiera de la empresa actualmente, que muestra tener
costos variables de aproximadamente 1.500.000 mensual y que su punto de equilibrio esta por debajo
de la cantidad de ventas que registran mensualmente, es posible realizar un ahorro de tres meses para
reunir y disponer este saldo en la elaboraciéon de marca, otra estrategia es financiar la inversién en un
periodo escalonado, sin comprometer la operacidn bdasica, haciendo fases hasta cumplir el objetivo.
Ejemplo: Fase 1. Registro Fase 2. Disefio de marca Fase 3. Publicidad

El proyecto es viable especialmente si se logran aumentar las ventas con el uso de la identidad
visual, no obstante es necesario ampliar el estudio financiero y establecer indicadores sélidos para

evaluar el desarrollo de la implementacién de marca.
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8 CAPITULO VIII. ANALISIS DE RESULTADOS
8.1 Resultados del objetivo especifico 1: Identificar atributos y valores fundamentales para la
marca DA+

Con base en la encuesta aplicada a 200 consumidores de productos de panaderia en
Villavicencio, se identificaron patrones de consumo que permiten orientar de manera precisa el disefio
de la marca. Se evidencié que el 38,9% de los encuestados consume productos como almojabanas o
mantecadas por antojo, seguido del 29,9% que los prefiere para el desayuno, lo cual demuestra que
estos alimentos estan vinculados a momentos de gratificacién inmediata o rutinas diarias, por lo tanto,
el disefio de marca debe evocar cercania, familiaridad y una experiencia placentera.

En términos de preferencias, los consumidores valoran atributos como la frescura, el buen
sabor, la calidad de los ingredientes y el tamafio generoso del producto, ubicando estos aspectos por
encima del precio. Asimismo, un 66,8% considerd que el valor actual del producto ($1.700 a $2.000) es
justo, lo cual sugiere que el posicionamiento de la marca no debe centrarse en precios bajos, sino en
una propuesta de valor diferenciadora basada en calidad, tradicién y confianza.

La percepcidon de marca actual es positiva en términos de sabor y calidad, pero limitada
visualmente. Los encuestados prefieren adquirir estos productos en panaderias especializadas,
destacando la importancia de contar con una marca visible, con presencia fisica, estética limpia,
moderna, minimalista y emocionalmente conectada con lo artesanal y lo familiar.

8.2 Resultados del objetivo especifico 2: Definir los aspectos legales del registro de marca

En este punto, se realizd una revision normativa y documental con base en las directrices de la
Superintendencia de Industria y Comercio de Colombia. El analisis arrojé que el proceso de registro de
marca incluye: verificacién de disponibilidad, diligenciamiento del formulario Unico, pago de tasas
oficiales, y seguimiento del trdmite administrativo. El costo estimado para el registro de la marca, en su

versién basica para productos en la clase 30 del nomenclador internacional, es de aproximadamente
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$1.314.000 COP, lo cual incluye la tasa oficial por estudio de forma, fondo y publicacion en la gaceta
oficial.

Este procedimiento no solo es viable, sino también estratégico, ya que garantiza la proteccion
del activo intangible, permite su explotacién comercial exclusiva y evita litigios relacionados con el uso
indebido de signos distintivos similares. Asi, la marca no solo tendra presencia visual y conceptual, sino
también respaldo legal para su expansién.

8.3 Resultados del objetivo especifico 3: Disefiar la marca basada en atributos identificados

Los hallazgos de la encuesta permitieron estructurar una propuesta de identidad visual
coherente con las expectativas del consumidor y sustentada en principios tedricos del disefio y la
psicologia del color. Los resultados indicaron que el publico objetivo prefiere una marca expresiva,
saludable, natural y visualmente fresca, con énfasis en lo emocional y lo cultural. En ese sentido, los
colores propuestos incluyen tonos tierra, pastel y matices suaves que sugieren naturalidad y calidad; se
evita el uso de colores muy saturados, ya que estos tienden a asociarse con productos artificiales o
ultraprocesados (Mead & Richardson, 2018).

En términos de formas, se optd por logotipos con curvas suaves y lineas redondeadas, que
evocan cercania emocional, amabilidad y movimiento organico, en contraste con los disefos rigidos o
industriales, que suelen transmitir frialdad (Grupo Graphic, s.f.). Se consideré también que, en caso de
incorporar un simbolo visual, este deberia ser simple, con un solo tono de color, inspirado en elementos
tradicionales como una almojabana o un pan casero, respetando el principio de economia visual
propuesto por Soloaga (2020), lo cual favorece la recordacidon de marca en entornos de consumo diario.

En cuanto a tipografia, se propusieron dos estilos: las tipografias Sans Serif, que aportan
modernidad, legibilidad y neutralidad; y las Script caligraficas, que evocan tradicion, cercania y estilo
artesanal, especialmente recomendadas para nombres cortos como “Panquero” o “Tierra Dulce” (Bang,

2017). Esta eleccién responde tanto al analisis técnico como a las preferencias manifestadas por los
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encuestados en términos de estilo comunicacional, donde el tono cercano, amable y evocador de antojo
fue el mas solicitado.

Desde el enfoque estratégico, se definié una arquitectura de marca asimétrica o mixta, donde la
nueva marca se posiciona como una entidad con identidad propia, pero respaldada por la reputacién de
la comercializadora DA+, integrando un modelo monolitico con submarcas para futuras lineas de
negocio, tal como lo propone el modelo de SURA (s.f.).

Finalmente, se desarrollaron dos propuestas de identidad visual a partir de los resultados
obtenidos, utilizando herramientas de inteligencia artificial como ChatGPT y Canvas IA para bocetacién,
y CorelDraw para el disefio final profesional, aplicando principios de branding, experiencia de marcay
consistencia estética. Ambas propuestas fueron disefiadas considerando un tono de voz cdlido, accesible
y evocador, tal como recomienda Neumeier (2006) para marcas de productos alimenticios de consumo
cotidiano.

8.4 Resultados del objetivo especifico 4: Evaluar la viabilidad financiera de la marca

El analisis financiero se fundamentd en los datos de operacién de la empresa en abril de 2025.
Se estimo un presupuesto total para la creacién e implementacion de la marca de $2.285.000 COP, que
incluye el desarrollo del disefio grafico, produccién de empaques, difusion, papeleria, y el proceso de
registro ante la SIC.

Se proyectd un punto de equilibrio mensual de 340 unidades vendidas, lo cual resulta alcanzable
segun el comportamiento actual de ventas. El flujo de caja proyectado muestra una utilidad esperada de
$6.514.970 COP en los primeros tres meses, con una rentabilidad positiva y retorno de inversién en el
corto plazo. Los indicadores de evaluacién financiera como el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna
de Retorno (TIR) también reflejan viabilidad, lo cual justifica la inversidon en identidad de marca como

una estrategia econdmicamente sélida para DA+.



8.5 Relacion con el objetivo general

El analisis detallado de cada uno de los objetivos especificos permite afirmar que el objetivo
general de la investigacion se ha cumplido satisfactoriamente. Se identificaron atributos valorados por
los consumidores, se estructurd una propuesta visual coherente y diferenciadora, se garantizé la
viabilidad legal de su implementacion, y se demostrd que el proyecto es financieramente viable y
estratégicamente pertinente. Esta marca no solo reforzara el posicionamiento de DA+ en el mercado
local, sino que también aportara al desarrollo del comercio regional, conectando emocionalmente con

los consumidores y fortaleciendo la identidad cultural a través de sus productos.
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9 CAPITULO IX. DISCUSION Y CONCLUSIONES
9.1 Discusion

Los resultados obtenidos en esta investigacion confirman la importancia de construir una
identidad de marca sélida, coherente con las expectativas del consumidor, fundamentada tedricamente
y disefada estratégicamente para generar valor tanto simbélico como funcional. La creacién de una
marca para productos procesados de panaderia y pasteleria de la comercializadora DA+ no solo
responde a una necesidad empresarial, sino también a una demanda cultural y emocional del mercado
local.

Desde la perspectiva estratégica, los hallazgos validan la aplicacidon del modelo de diferenciacion
propuesto por Porter (1980), quien sostiene que en mercados competitivos los consumidores se inclinan
por propuestas Unicas y percibidas como valiosas. En este caso, la marca DA+ se posiciona en un
segmento donde el precio no es el factor mas determinante, ya que los encuestados priorizaron la
frescura, el sabor, el tamafio y la calidad de los productos sobre su costo. Esta afirmacién coincide con
estudios como el publicado por Waterlander (2019), en el que se evidencia que los consumidores de
ingresos medios y altos valoran mds los atributos sensoriales y de calidad que el precio, lo que sugiere
gue DA+ se inserta en un nicho donde las estrategias de diferenciaciéon cobran mayor sentido.

Desde la teoria del comportamiento del consumidor, lo expuesto por Salomon (2018) se
confirma con los resultados obtenidos, ya que las decisiones de compra estan mediadas por factores
emocionales, culturales y simbdlicos, mas que por variables puramente econdmicas. El publico objetivo
asocia el consumo de panaderia con momentos de indulgencia, cercania, tradicion y disfrute, lo que
exige una marca que no solo informe, sino que conecte. Estas conclusiones también se relacionan con
Grunet (2005), quien subraya que los consumidores buscan experiencias diferenciadoras y satisfactorias,
en las cuales los atributos sensoriales y emocionales pesan mas que los racionales al momento de tomar

decisiones de compra.
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No obstante, es importante sefialar que estas preferencias pueden cambiar en funcién del
contexto econémico, como lo demuestra la experiencia de marcas globales como Nestlé y Unilever, que
en paises como Estados Unidos han ajustado sus estrategias para priorizar el precio ante el aumento de
la inflacidn, respondiendo a un consumidor mas sensible al gasto (Reuters, 2024). Esta referencia
permite inferir que, aunque el disefio de marca para DA+ responde a las tendencias actuales, la empresa
deberd mantener una vigilancia constante sobre los factores macroeconémicos que puedan incidir en el
comportamiento de su publico objetivo, adaptando sus estrategias cuando la coyuntura asi lo exija.

En cuanto a la dimensién estética, los resultados coinciden con postulados tedricos sobre la
experiencia de marca de Schmitt (1999), quien plantea que una marca eficaz debe provocar sensaciones
y vinculos emocionales a través de sus elementos visuales. La eleccién de tipografias curvas, colores
tierra y disefios minimalistas esta alineada con esta teoria, ya que permite construir una experiencia
integral donde |la marca se incorpora al estilo de vida del consumidor. Esta preferencia por una estética
simple, creativa y emocionalmente evocadora también encuentra respaldo en la psicologia de las formas
visuales, la cual sugiere que las figuras suaves y redondeadas generan mayor cercania emocional (Grafic
Group, s.f.).

Asimismo, el modelo de brand equity de Aaker (1996) se ve reflejado en la estructuracién de la
identidad visual, ya que la marca disefiada busca generar reconocimiento, asociaciones positivas,
diferenciacidn y fidelidad, todo lo cual potencia el valor intangible de la empresa. La inclusién de
elementos como tipografia personalizada, disefio estructurado de empaque y narrativa territorial
refuerzan la lealtad del consumidor, un activo clave en el posicionamiento sostenible de la marca.

Por su parte, el andlisis de antecedentes como el de Rodriguez y Salazar (2015) y Lépez y
Martinez (2018) muestra que la identidad visual debe articularse con una estrategia emocional
coherente, especialmente en el dmbito de panaderias artesanales o gourmet, donde el publico valora no

solo el producto, sino la historia que lo acompafia. La propuesta de DA+ retoma este enfoque al
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incorporar el arraigo territorial, la representacién de lo llanero y la conexién con practicas culturales de

la regidn, lo que aumenta su legitimidad y capacidad de diferenciacion.

Finalmente, la sostenibilidad econémica del proyecto valida que el disefio de marca no debe ser

entendido como un gasto estético, sino como una inversidn estratégica. La viabilidad financiera

proyectada demuestra que una marca bien estructurada puede generar retornos reales en términos de

rentabilidad, posicionamiento y expansidn del mercado, respaldando asi los planteamientos de branding

como herramienta para el desarrollo empresarial y territorial.

9.2

Conclusiones

El presente trabajo de investigacion evidencidé que la creacion de una marca sélida y
diferenciadora para los productos procesados de panaderia y pasteleria distribuidos por la
comercializadora DA+ no solo es necesaria, sino viable, pertinente y estratégicamente favorable.
A través de un estudio cuantitativo y un proceso metodoldgico riguroso, se logré identificar que
el consumidor local no solo valora aspectos funcionales del producto como sabor, frescuray
tamanio, sino que también otorga gran importancia a los componentes simbdlicos, visuales y
emocionales que construyen la identidad de marca. El desarrollo del proyecto permite afirmar
gue una propuesta coherente con estos atributos tiene alto potencial para consolidarse en el
mercado, generar vinculos duraderos con el consumidor y aportar al fortalecimiento de la

competitividad regional.

Los resultados evidenciaron que el publico objetivo otorga una valoracién alta a atributos como
frescura, calidad, buen sabor y presentacion del producto, ubicandolos por encima del precio.
Esta preferencia coincide con investigaciones previas que muestran que los factores sensoriales
pueden tener mayor peso que el costo en ciertos segmentos de mercado. La marca debe, por

tanto, representar visual y conceptualmente estos atributos, proyectando cercania, naturalidad,
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confianza y un sentido de identidad regional. Adicionalmente, los consumidores prefieren
nombres cortos, en espafiol y con connotaciones tradicionales, lo cual respalda la eleccidn de un
nombre como “Panquero” para posicionarse de forma emocional y efectiva en la mente del
consumidor.

El andlisis legal confirmd que el registro de marca ante la Superintendencia de Industria y
Comercio es un proceso viable, accesible y necesario para proteger los derechos de uso
exclusivo sobre el signo distintivo. Se identificaron los pasos, costos y beneficios asociados al
registro, y se concluyd que la inversién requerida puede ser asumida por la empresa sin
comprometer su liquidez ni su funcionamiento operativo. El registro de la marca “Panquero”
permitira a DA+ consolidar su identidad comercial y proteger legalmente los esfuerzos de
posicionamiento realizados, fortaleciendo su competitividad en el mediano y largo plazo.

La propuesta de marca desarrollada a partir de los resultados de la encuesta y fundamentada en
teorias del branding, la psicologia del consumidor y la experiencia de marca, logro sintetizar los
elementos mas valorados por el publico: naturalidad, modernidad, antojo y cercania. El disefio
propuesto incluye una paleta de colores en tonos tierra y pastel, tipografias curvas y amigables,
y una arquitectura de marca mixta que permite proyectar identidad propia sin desligarse del
respaldo institucional de DA+. Este disefo fue validado mediante prototipos generados con
herramientas de inteligencia artificial y perfeccionado en software profesional, demostrando
gue es posible construir una identidad coherente, estética y emocionalmente efectiva.

Desde el punto de vista econdmico, la evaluacion financiera proyectada demostroé que la
implementacion de la marca es viable y rentable. Con un punto de equilibrio mensual razonable
y un margen de utilidad positivo en los primeros meses, la inversidn inicial puede ser recuperada
rapidamente, sin afectar la operacion actual de la empresa. Ademas, la percepcion de los

consumidores frente al precio actual es favorable, lo que permite mantener los margenes sin
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sacrificar competitividad. Se concluye que la implementacién de la marca puede realizarse de
forma gradual y estratégica, sin presionar los recursos financieros, pero con impactos positivos

en el posicionamiento comercial.
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11 Apéndice

1.1 Anexo A. Encuesta piloto

E Formulario sin titulo R v © 2 B i o

Preguntas Respuestas @ Configuracion

1.2. Género:

Femenino
Masculing

Prefiero no decir

1.3. ;Con qué frecuencia consume los productos de panaderia y pasteleria que comercializa
DA+?

A diario

3-5 veces por semana
1-2 veces por semana
Ocasionalmente

Casi nunca



a Formulario sin titulo @ 5 @ & B i o

Preguntas  Respuestas @ Configuracién

2.1. Si esta nueva marca fuera una persona, Como te gustaria que fuera su personalidad?

Cercana y amigable, como un panadero de barrio de toda la vida
Innovadora y creativa, siempre trayendo nuevos sabores
Elegante y sofisticada, con productos premium

Familiar y tradicional, enfocada en el hogar

2.2. i Te gustaria que la marca tuviera un personaje representativo?

Si, un personaje que represente la tradicion y el sabor
Si, pero con un enfoque moderno y juvenil

No, prefiero un logo més simple y elegante

E Formulario sin titulo @ 5 @ & Bk i o

Preguntas  Respuestas Q@)  Configuracion
2.3, Sila marca tuviera un personaje, jqué te gustaria que fuera?
Un panadero simpéatico
uUn persenaje folclérico colombiano

Un animal representative de los Lianos

Algo abstracto, sin una figura especifica

2.4, ;Qué colores te hacen pensar en una panaderia confiable y atractiva?

Marrdn y beige (tradicidn, calidez)
Dorado y crema (elegancia, calidad)
Rojo y amarillo (energia, apetitoso)
Azul y blanco (confianza, frescura)

Verde y naranja (natural, saludable)
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E Formulario sin titulo @ o ® & B i o

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

2.5. ;Qué tipo de logo prefieres para una marca de panaderia?

Un disenio tipografico (solo texto con estilo atractivo)
Un logo con un icono representativo de panaderia
Un logo con un personaje

Un loego minimalista y moderno

3. DIFERENCIACION Y EXPERIENCIA DE MARCA

Descripcién (opcional)

3.1. ¢Qué aspecto visual te gustaria que tuviera esta marca?

Disefio tradicional con elementos artesanales

E Formulario sin titulo @ °o @ & B i o

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

3.2. ;Qué emociones te gustaria que transmitiera la marca? (Selecciona hasta 2 opciones)
Nostalgia y tradicion
Alegria y diversion
Elegancia y sofisticacién
Confianza y cercania

Innovacién y sorpresa

3.3. ;Qué es mas importante para ti a la hora de elegir una marca de panaderia?

Calidad de los ingredientes
Precio accesible
Imagen atractiva

Disponibilidad en tiendas
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E Formulario sin titulo e o o & B

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

3.4. ;Qué experiencia te gustaria que ofreciera esta marca?

Un sabor que te recuerde a la infancia
Una experiencia innovadora con nuevos sabores
Un concepto saludable con ingredientes naturales

Un producto practico y facil de consumir

4. IDENTIDAD Y NOMBRE DE MARCA

Descripcién (opcional)

4.1. ;Qué nombres de marca te parecen mds atractivos para una panaderia y pasteleria?
(Selecciona hasta 2 opciones)

Nombres en espafiol que evoquen tradicion (ej. "Dulce Hogar”, "La Receta’)
Nombres modernos y llamativos (ej. "BakeGo", "PanArte")

Nombres con un toque gourmet (ei. "Sabor de Oro”, "Delicias Selectas”)

a Formulario sin titulo @ 9 @ 22 B

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

4.1. ;Qué nombres de marca te parecen mas atractivos para una panaderia y pasteleria?
(Selecciona hasta 2 opciones)

Nombres en espafiol que evoquen tradicién (ej. "Dulce Hogar", "La Receta”)

Nombres modernos y llamativos (ej. "BakeGo", "PanArte”)

Nombres con un toque gourmet (ej. "Sabor de Oro", "Delicias Selectas”)

Nombres con inspiracion local y cultural (ej. "Sabores Llaneros”, "Mestiza")

4.2. Si tuvieras que inventar un nombre para esta marca, ;Qué propondrias?
1 Escribe aqui tu sugerencia:

Texto de respuesta larga

4.3. i Te gustaria que la marca incluyera palabras relacionadas con Villavicencio o los Llanos

Orientales?
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E Formulario sin titulo @ o @ & B i

Preguntas = Respuestas @ Configuracion

5.3. ;Qué te haria volver a comprar productos de esta marca?

Sabory calidad constante
Promociones y descuentos
Buen servicio al cliente

Identificacién con los valores de la marca

jGracias por tu tiempo!

4 Tu opinion nos ayudara a crear una marca gue se conecte contigo y con la comunidad de
Villavicencio.

Descripcién (opcional)

a Formulario sin titulo @ © o & B i

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

4.3. ;Te gustaria que la marca incluyera palabras relacionadas con Villavicencio o los Llanos
Orientales?

Si, me gustaria que refleje la identidad de nuestra region

No, prefiero un nombre mas universal

4.4. ;Te gustaria que la marca tuviera un eslogan pegajoso?

Si, algo que refuerce su identidad

No, solo un buen nombre es suficiente

4.5. ;Qué estilo de comunicacion te gusta mas en una marca?

Cercano y amigable, como hablar con un amigo
Formal y elegante, con enfoque en calidad premium

Divertido y juvenil, con un togue de humor
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11.1 Anexo B. Encuesta definitiva

Preguntas Respuestas @ Configuracidn

) ENCUESTA PARA LA CREACION DE UNA
MARCA PARA LOS PRODUCTOS DE LA
COMERCIALIZADORA DA+

iTu opinién nos ayudard a construir una marca que realmente te represente!
(O Tiempo de respuesta: 5 minutos

1.;Para qué ocasiones compra producto de panaderia, tales como: Brazo de reina,
mantecada, almojabana ?

a) Desayuno

b) Media maiana

c) Almuerzo

d) Onces o lonchera para colegio y/o trabajo
e) Cena

) Eventos especiales

g) Por antojo

2. En una escala del 1 - 5 en donde "1" es nada importante y “5" es lo mas importante, valore cada
aspecto que tiene en cuenta al comprar un producto de panaderia, tal como: Brazo de reina,
mantecada, almojabana.

Descripcion {opcional)

a) Su sabory textura y frescura

n @

o B
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antitvio OJ W W W D o w oxr |Nucm %=

Preguntas  Respuestas , Configuracicn

b) Ingredientes naturales
A
1 2 3 4 s T
=
=
c) Precio bajo
1 2 3 4 5
) ) ( (
&) Tamafio/porcion
1 2 3 4 5
2 ) € ) ( = ( o ( 7
h) Empague atractivo
1 2 3 4 s

3. 2Qué prefere en un producto de panaderia, tal como: Brazo de reina, mantecada,
almojabana?

a) Ingredientes naturales sunque & precio sea mas afto

b) Precio mas economico aunque tenga conservantes
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osintitule [ ¢ R @ 55 ¢ = g

Preguntas  Respuestas @ Configuracidn

4, ;Como prefieres conocer nuevas marcas de panaderia y pasteleria?

a) Mejor calidad y sabor
k) Precio mas accesible
) Disefio y empaqgue atractivo

d) Mayor disponibilidad en tiendas

5. ;Por qué pra prod de panaderia, tales como: Brazo de reina, mantecada y
almojabana, en una tienda de su sector?

a) Porgue es mas répide y de facil acceso

b) Porque es més confiable

¢) Porgue me gusta la atencidn personalizada

d) Porque es més econdmice

€) Porgue tiene la presentacion individual que necesito
f) porque conozeo mejor la marca

g) perque en mi familia mercames a diario, ne quincenal o semanal.

6. ;Déonde prefiere comprar productos de panaderia?

a) Supermercades grandes

k) Tiendas de barric ¢ minimercados
¢) Panaderias especializadas

d) Compras en linea

e) Otro, jcuél?

Publicado

NP BE I e
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0 fig sin titule [ 1 ® ® 5 2 @

Preguntas  Respuestas @)  Configuracien

11. Las marcas i per i :En los ali on cudl te sientes mas
familiarizado?

&) Cercana y amigable, como un panaders de barrio de toda la vida
b) Innovadora y creativa, siempre trayende nueves sabores
) Elegante y sostificada, con productos Premium

d) Familiar y tradicional, enfocada en el hogar

12. ;Recuerda alguna marca de panaderia que admire? (Pregunta dicotémica)

a)si

b) Mo

13. ;Cual?

Texto de respuesta larga

14. ;Por qué?

Texto de respuesta larga

15. :Qué nombres de marca te gustan mas para la marca de productos de panaderia y
pasteleria?

-a) Nombres en espafiol que evoquen tradicién (g]. "Dulce Hogar”, "La Receta”, "Pongués”, “"Mana”, "Miel”,
b) Nombres modernos y llamativos (ej. “BakeGo”, "Bake”, "crunch”, “PanArte”)

d) Nombres con inspiracian local y culural (gj. Orinoco, Piedemente, Mapalé, Sabanero, Saber del llano, -
Formulario sin titulo 3 ¥ @ @ v ¢ @ &

Preguntas  Respuestas @) Configuracicn

13, ;Cudl?

Texto de respuesta larga

14, Por qué?

15. ;Qué nombres de marca te gustan mas para lamarca de productos de panaderia y
pastelerfa?

8] Normbess en espeitcl qus voguen wadicin (=, "Dulcs Hogar”, Ls Recets”, “Fongués”, "Mans”, Misl”
bj Nombres modemos y llamatives (ej. “BekeGo™, “Bake”, “cruncl’, “Panine)

d) Nombres con ingpiracion kocal y culural (g, Onnoco. Predemonte, Mepalké, Sabanero, Sabor del Bano, .
©) Nombres con un toque gounmet (e, “Sabor de oro®, "Delicias selectas’, “Alta reposteria”, “Brioche meta_

&) Bl mismo nombre de s comercinkzado “has)

;GRACIAS POR TU OPINIGN! i~ ESTE ES SOLO UN ESTUDIO, PERO TU VOZ YA ES PARTE DE
ALGD GRANDE. | #JuntosCrecemos

Deseripcidn (opcional)

®
)
Tr
=
®=
=]

Pubtcoo 3E | @

(mEposFwe
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11.2 Anexo C. Prompt Chat GPT

99

v ®mo x  com x  @cus x | @bpe x | @ wha x | @ cam x | @50 x | Mo x x ot X @ Her x  Ptpes x | Q Tipe x| + - 8 X
€ »C W chatgpt.com/c/680bcld2-2c44-8009-94aa-9fb2269adcT7
88 | Q universidad de cund
#uieres que te sugiera una segun el estilo de tu marca ¢ tipo de negocio?
(an] Q @  ChatGPT - 2 Compartic @
& ChaGPT B
actiia como experto en publicidad y dame sugerencias de colores para
83 Explorar GPT una marca de productos de panaderia coma mantecadas, brazo de
9 Bk reina, almojbanas. estas sugerencias son tenlendo en cuenta una
investigacian de mercacios a través de encuestas para la creacion de la
marca que ya se vends perc que no tiene definido los atributos y
Hoy disefio de marca. en esta investigacion los consumidores del
Herramientas 1A para logos praducto en su mayorpi Gustan par una marca innovadora, creativa y
modens, & nombre sugerido s "Panquero”
Ayer
Experto en marketing Perfecto. Con base en tu contexto —una marca ya en el mercado, pero sin disefio definido, y cuyo pablico
prefiere una identidad innovadora, creativa y moderna— agui tienes una propuesta experta de paleta de
7 dias anteriares colares para “Panquero”, basada en tendencias del sector panadero, psicologia del color y la que el
Segmentacian de mercado ¢ consumidor espera segdn tu investigacion:
Embudo Ventas Inbound CIM
30 i smtericres
Sugerencia de Paleta de Colores para Panquero
Marco tedrico vs referencial
Pension mujer Ley 100 @ Objetivo visual: Transmitir frescura, apetito y creatividad, rompiendao con lo
Solicitu de gestibn SUPRD tradicional sin perder lo artesanal.
Acceso proyecio ISU-87
Tipos de cantenido TOFU .
Proyecto ISU Talleres So @ Color Primario: Mandarina vibrante (»rFA726 o similar)
Preguntas Embudo de Venta: regunta lo que quieras
+  @Busar  QRamna % investigarafondo @ Crearimagen e g o
@ Mejorarel plan
Mayor acceso s ChatGPT puede comets ueba la infor
~ @ mc x | o Come X @ope x | Dwhe x | @cam x @500 x [ @ow x  @ose x | @t x @ Her x Bl tipos x | @ Tiper x | + - a X
< G R % chaigpt.oom/c/680bc0d2-2c44-8009-942a-91b2263adcTT e H
L Q universidad de cund. 03 Todos los favoritos
@D Q @  ChatGPT ~ % Sugerencia de Paleta de Colores para Panquero & Compartke | @
@ ChatGer @ Objetivo visual: Transmitir frescura, apetito y creatividad, rompiendo con lo
88 Explorar GPT tradicional sin perder lo artesanal.
& Biblioteca
Hay

Heramientas IA para logos

Ay

Experto en marketing

7 dins anteriores
Segmentacidn de mercada S/

Embudo Ventas Inbound CIM

30 aias anteriores
Marca tedric vs referencial
Pension mujer Ley 100
Solicitud de gestion ISUPRO-
Accaso proyecto ISU-97
Tipos de contenido TOFU
Proyecto 15U Talleres Sociales
Preguntas Embudo de Ventas

@) v

@ Color Primario: Mandarina vibrante (4FFA726 o similar)

Por qué: Activa el apetito, comunica energia y alegrfa sin ser el tipico rojo de comida répida.

Funcién: Color protagorista para el laga y elementes principales

Color Secundario: Amarillo mantequilla (#FFF59D o similar)

Por qué: Remite al pan recién homeado,  lo casero, al sabor célido,

Funcion: Fondo de empaques, detalles suaves en branding,

@ Color de apoyo: Marron cacao claro (#8D6E63)

Por qué: Da conexidn con lo artesanal, los ingredientes base (harina, hormol.

Funcion: Texta secundario, etiquetas, elementos de empaque.

+
Pregunta lo que quieras

+  @ousar  QRuona @ wwestigarafondo @ crearimagen - 9 o

ChatGPT pucde cometer erores. Campruchs b informacian importante.



<

& o x | K com x| ol Cursc

x

® ope x

® wha x | & cam x | @ 5920 x

€ 2+ C @ % chatgpteom/c/680bc0d2-2c44-8009-94aa-9fb226%adcTT

88 Q@ universidad de cund...
@D Q B ChatGPT ~
@ ChaceT

2% Explevar GPT

& Bivliotecs

Hoy

Herramientas |A para logos

By
Experto en marketing

7 dins smteriores
Segmentacién de mercado 5/

Embudo Ventss Inbound CIM

30 i aneriores
Marca tedrica vs referencial
Pansién mujer Lay 100
Sokcitud de gestian ISUPRO-
Acceso proyecto 15U-97
Tipos de contemdo TOFU
Proyecto ISU Talleres Sociakes
Preguntas Embudo de Venta:

@ Mejorar el pla

x

@ s x

2c44-8009-94:

O whe X | @ cam x | @ 5920 x

v ®Mmc x | R com X | G Curs
« » C A chatgpt.com/c/

83 Q universidad de cund.

@ Q @  ChatGPT v
® CchaGer

88 Explorar GPT

@ Biblioteca

Hoy

Hermamientas IA para logos

Ayer

Experto en marketing

7 dins anteriores
Segmentacion de mercado S¢

Embudo Ventas Inbound CIM

30 dies anteriores.

Marco tedrico vs referencial
Pension mujer Ley 100
Sobicitud de gestion ISUPRO-
Acceso proyecto I5U-97
Tipos de contenido TOFU
Proyecto ISU Talleres Sociale:
Preguntas Embudo de Venta:

Siess

Ofb2269adc7T

cn x| @ose x | @ew x @ e x

@ Color de apoyo: Marrén cacao claro (#8D6E63)
* Por qué: Da conexian con lo artesanal, los ingredientes base [harina, homa).

= Funci

: Texto secundario, etiquetas, elementos de empaque,

@ Toque moderno: Verde menta pastel (#ASD6A7)

B3 tipoc x

= Por qué: Aflade frescura y modemidad. Muy usada en marcas de nueva generacion de alimentos.

Funcién: Acentos en redes, ilustraciones o detalles graficos.

Neutro limpio: Blanco célido o marfil (#FAF9F6)

Por qué: Espacios limpios que resaltan los productos.

Funcién: Fondos y espacios negativos.

Combinaciones sugeridas para el logo

Logo base en mandarina, con ipografia banca o i cacao.

Flamantrs ilstradas o isating ran acentns sn usrds manta v amarills mantanuilla

Pregunta lo g

uieras
+  @suscar  QRazona 5P inwestigarafondo @ Crear imagen s

ChatGPT pueds cometer ermares. Comprueba la informaciée impartante.

x | @ Diser X

chat X @ Hen X

Funcién: Acentos en redes, ilustraciones o detalles graficos.

Neutro limpio: Blanco calido o marfil (#FAF9F6)

Por qué: Espacios limpios que resaltan los productos.

Funcién: Fondos y espacios negativos.

Combinaciones sugeridas para el logo

Logo base en mandarina, con tipograffa blanca o marrén cacao.

Elementos ilustrados o isotipo con acentos en verde menta y amarillo mantequilla.

: @

B o x

Por qué: Afiade frescura y modernidad. Muy usada en marcas de nueva generacién de alimentos.

Quieres que te sugiera tipografias modermas y creativas que combinen con esta paleta y el concepto de

Panquero?
6P dY Oy

Pregunta fo que quiera:
+ @sucr Qramna & Investigarafondo @ Crear imagen

(ChatGPT puede cometer errores. Compruebs is informacién impartante

Q Tipoe x

Q Tipe %

e

+

100

a v @

[ Todos les favoritas

2, Compartir B

- a X

ax @ :

[ Todos los favoritos

& Compartic  © @



101

v @BMme x  dcom X @@ X  @Bpe X | O Wh x | ©cm x | @0 X

CAN X | @ Diser X

chat X @Her x [@poc x | QTpo X |+ - a X

€ 3 @ @ % chagptoom 2044-8009-0402-9fb2269adc77 Qax @

88 Q universidad de cund. 3 Todos los favoritos
pv—

@ Q @  ChatGPT v & Compartic  } @

® chaGPT

ahora sugiereme tipografias relacionadas con la identidad de marca
88 Explorar GPT anterior, teniendo en cuenta que dentro de los atributos de marca
resultado de la investigacién de mercado se define la calidad, , sabor e

LA o) ingredientes naturales a un precio justo, con precios percibidos como
“Buen valor"
Hoy
Herramientas |A para logos.
iPerfecto! Con base en el posicionamiento que ests construyendo para Panquero —una marca moderna,
o creativa y con valores como calidad, sabor natural y precio justo— te propongo una seleccién de tipografias
que equilibren lo artesanal y auténtico con lo moderno y accesible.
Experto en marketing
7 s anteiores
ymentacion de mercado S/ 2 < 2. “p. -
Sogi mercado [ Tipografias Sug para "Pangq
Embudo Ventas Inbound CIM
1. Quicksand
30 s anteriores «  Estilo: Sans-serif, redondeada, amigable.
Marco tesrico vs referencial * Por qué encaja: Transmite confianza, sencillez y un toque artesanal moderno. Ideal para marcas
A percibidas como accesibles pera cuidadosas.
SRR R P * Uso: Logotipo, empaques, redes sociales.
Acceso proyecto 1SU-97
Tipos de contenido TOFU "
Proyecto ISU Talleres Socialer 2. Raleway
Preguntas Embudo de Ventas Pregunta o que quieras
) (@muicar ) (70 raions:) [ b ivastigarsond | { 8 Gtk figes ) (4o s °
@ Mejorar el plan
el (ChasGPT puede cometer errores. Comprueba fs informacion impartante. B
v #Mme x  dcom X (@cus X | @Bpe X | O Wh x | O cam x | @592 x CAN X | @ Diser X chat X @Hen x [@rpoe x | QTipe X |+ - a X
E 50 B (ST T Qax @
88 | Q universidad de cund. [ Todos los favoritos
@ Q @  ChatGPT v & Compartic  } @
[ Tipografias Sugeridas para "Panq v
B chaGet
88 Explorar GPT 1. Quicksand
& ik «  Estilo: Sans-serif, redondeada, amigable.
* Por qué encaja: Transmite confianza, sencillez y un toque artesanal modermo. Ideal para marcas
Hoy percibidas como accesibles pero cuidadosas.
Herramientas IA para logos = Uso: Logotipo, empaques, redes sociales.
Ayer
Experto en marketing
2. Raleway
7 s amteriores + Estilo: Sans-serif, elegante y geométrica.
Segmentacion de mercado S « Por qué encaja: Da un aire de calidad sin ser pretenciosa. Las versiones en semi-bold funcionan muy
bien en logos.

Embudo Ventas Inbound CIM

Uso: Nombre de marca en empaques o titulos destacados.
30 dies anteriores.

Marco tedrico vs referencial

Pansion mujer Ley 100 .
sk 3. Pacifico

Solicitud de i6n ISUPRO-
st « Estilo: Script, fluida y divertida.

Acceso proyecto I5U-97

Por qué encaja: Aporta el toque artesanal y sabroso, como hecho a mano, sin perder legibilidad.
Tipos de contenido TOFU

Uso: Slogan, nombres de productos, detalles secu {, fios.
Proyecto ISU Talleres Sociales

B s Pregunta fo que quieras
+ @ouscr  QRazona P investigarafondo @ Crearimagen  er L o
@ Mejorac e pian

Mayor acceso s lon mejores :
(ChatGPT puede cometer errares. Compruebs fs infarmacién impartante



v % MmCc x | R com X | G Curs

€ 2 C A =

x | @ Bpe X

5cA4-8009-94:

O Whe X

chatgpt.comy
88 Q universidad de cund.
@ Q @

® chaGPT

ChatGPT v

88 Explorar GPT

& Biblioteca

Hoy
Herramientas IA para logos

Ayer
Experto en marketing

7 dins amteriores
Segmentacion de mercado S

Embudo Ventas Inbound CIM

30 dies anteiores.
Marco teérico v referencial
Ponsion mujer Ley 100
Sokcitud de gestion ISUPRO-
Acceso proyects ISU-97
Tipos de contenido TOFU
Proyecto ISU Talleres Sociaier
Preguntas Embudo de Ventas

@ Mejorar el plan

Mayor acceso s kos mejores

Ofb2269adc77

© am x

@ o0 x

4. Poppins

+ Estilo: Sans-serif, modema, geométrica y muy versatil.

CAN X | @ Diser X

chat

@ Hen

x

i x

* Por qué encaja: Transmite modernidad y claridad. Ideal si se quiere destacar lo profesional y bien

disefiado.

Uso: Textos de empaque, mends, etiquetas.

5. Amatic SC (en versién bold)

+ Estilo: Manuscrita, delgada, estilo lettering.

+ Por qué encaja: Muy popular en marcas de panaderia creativas, conecta con lo artesanal sin ser retro.

* Uso: Para destacar ingredientes, frases cortas, o incluso naming si se quiere algo més expresivo.

& Combinaci dad.

* Logo: Quicksand bold o Raleway semi-bold
+ Slogan o descripcién corta: Pacifico o Amatic SC

* Textos secundarios (ingredientes, etiquetas): Poppins regular o Quicksand light

Pregunta lo que quieras

+ @ ousar

(ChatGPT puede cometer errares. Compruebs fs infarmacién impartante

v

QRazona P investigarafondo @8 Crear imagen

'
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11.3 Anexo D. Disefio en CANVA
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11.4 Anexo E. Tablas de Excel
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CO5STO VARIABLE

FPRODUCTO CANTIDAD DE VENTAS MENSUALES COSTO COMPRA COSTO TOTAL MENSILIAL
tdantecada x10Und 120 ] 1150000 | & 1.380.000,00
Tarta chocolate x10URd 100 5 1150000 | & 1.150.000,00
Brazo de reina x10Und 140 ] 1150000 | & 1.610.000,00
Alrnjabana x5Und 220 5 5.500,00 | 5 4.510.000,00
Cuca x10Und a0 5 6.000,00 | & 480.000,00
Batidax10Und 40 5 6.500,00 | 5 260.000,00
Torta de gueszo x10Und 120 & 12.000,00 | & 1.440.000,00
1420 3 10.830.000.00
CUMISIONES POUR UNIDAD

FROOUCTO CANTIOAD DE WENMTAS MEMSLIALES CorISION COSTOZORMISION FORCEMTAJE
Mantecada #10Und 120 3 143500 | # 173.400,00 13
Torta chocolate #10Und 100 3 149500 | 14950000 T3
Erazo de reina #10Und 140 E3 143500 | 209,300,000 13
Almjabana z5Und 20 3 7500 | # 556, 300,00 13
Cuca z10Und B ¥ TE000 | % EZ2.400,00 13
Eatidax10lUnd 40 ¥ 245,00 | # F3.500,00 13
Torta de queso x10Und 120 E 1.560,00 | % 187, 200,00 134

1420 E 3 1.407_ 900,00

LUSTU FIJU
FROOUCTO CANTIDAD GASTOS
GASOLINA 4 k3 160.000,00
MANTERMIMIENTO MOTD 1 k3 S0.000,00
MANTEMIMIENTO TRAILER 1 k3 20.000,00
DEFRECIACICN 1 3 54,333,533 |[COSTO TOTAL
E 3 294.333.33 || % 12.532 233,33




MANTECADA

Costo directos por producto
costo de adquisicion 1| 5 10.800,00
fletes 5 200,00
g 11.000,00

BRAZU DE REINA

Costo directos por producto
costo de adquisicion 1 5 10.800,00
fletes 5 200,00
5 11.000,00

TURTA

Costo directos por producto
costo de adquisicion 1 5 10.800,00
fletes ) 200,00
5 11.000,00

ALMUJABANAS

Costo directos por producto
costo de adquisicion 1l 5 5.000,00
fletes 5 200,00
$ 3.200,00

CUCA

Costo directos por producto
costo de adquisicion 1| 5 5.000,00
fletes 5 200,00
$ 5.200,00

BATIDAS

Costo directos por producto
costo de adquisicion 1 5 5.500,00
fletes ) 200,00
5 5.700,00
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Afios a revisar 2025|
|Activu

[Disponible 10.830.000,00 5 |
|Tutal Activos corrientes 10.830.000,00 5 |
Maquinarias v equipo 2.440.000,00 5
Flota v equipo de transporte 5.000.000,00 5
|Tutal Activo no corriente 7.440.000,00 5 |
[Total Activos 18.270.000,00 5 |
|Pasivus corrientes

Proveedores 10.830.000,00 5 |
Cuentas por pagar

Impuestos. gravamenes vy tasas 48.000,00 5
Obligaciones laborales 1.407900,00 5
|Tutal Pasivos corrientes 12.285.900,00 5 |
[ Total Pasivos no corrientes - 5]
[Total Pasivos 12.285.900,00 5 |
[Patrimonio

Capital social 1.000.000,00 5
Resultados del ejercicio 213446258 5
[ Total Patrimonio 3.134462,58 5|
|Tutal Pasivo y Patrimonio 15.420.362,58 5 |

Diferencia

284963742 5



ARos a revisar

[

=

]
E=N

\Ventas (Ingresos operativos)

‘COStO de ventas

| Utilidad bruta

‘Gastos de ventas

‘Utilidd operativa (UAII)

Gastos no operacionales

Gastos financieros

\Utilidad antes de impuestos (UAl)

|Utilidad neta

Arfos proyectados

Ingresos por Ventas
Ingresos de vtas del periodo

Pago costos

Pago costos del periodo

Compra de inventarios

Pago de gastos

Pago gastos del periodo

Flujo de caja operacional

Flujo de caja neto |

Flujo de Caja Libre

Flujo de ingresos

Flujo de costos y gastos

Inversion

TIR

VPN

Costo beneficio

2024

2025
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