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PRESENTACIÓN

El documento, presenta el planteamiento, los aspectos 
metodológicos y los resultados del proyecto de investi-
gación en diseño denominado: “La marca a través de los 
sentidos y los imaginarios a través de la marca”; un tra-
bajo de grado en modalidad proyecto de investigación, 
para obtener el título de diseñador gráfico que otorga la 
Universidad del Cauca.

Esta investigación es de tipo exploratoria1 y descriptiva2, 
y se fundamenta en la pregunta  ¿Cuáles son las per-
cepciones que tienen los consumidores a través de los 
identificadores visuales de cuatro (4 ) microempresas 
panificadoras en la ciudad de Popayán?, con base a tres 
criterios de diseño referenciados en el marco teórico: 
la legibilidad, la inteligibilidad y la pregnancia, (según 
Norberto Chaves y Raúl Belluccia) y tres niveles de per-
ceptibilidad del logotipo: Reacciones emotiva, lógica y 
sensorial (Joan Costa).

1. Remítase al marco teórico para 
ver definición, p. 15.

2. Remítase al marco teórico para 
ver definición, p. 14.
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El proyecto parte del interés personal y profesional que 
despierta la identidad visual y la marca, gracias a las ex-
periencias previas adquiridas en  la academia, específica-
mente en cursos denominados Taller VI (Identidad visual), 
Taller VII (Promoción) y metodología de la investigación, 
en donde los conocimientos se aplican de tal manera que 
la práctica se considera un elemento fundamental.

Este proyecto promueve la acción investigativa en diseño 
y genera un impacto positivo hacia la comunidad, siendo 
pertinente para que desde la academia y cada uno de sus 
estamentos educativos exploren y aborden  temas poco 
frecuentes tales como investigaciones, que son impor-
tantes para el desarrollo de la disciplina.

El proyecto presenta una investigación de tipo descriptiva 
y exploratoria, que busca conocer las percepciones que 
tiene el consumidor de cuatro (4) microempresas panifi-
cadoras de la ciudad de Popayán a través de su identifica-
dor visual base. Estas percepciones se describen desde 
tres criterios de diseño que son: La legibilidad, entendi-
da como el grado de reconocibilidad visual de los rasgos 
esenciales del signo (Norberto Chaves y Raúl Belluccia, 
2003), la inteligibilidad, entendida como la capacidad que 
tiene un signo para ser comprendido en las condiciones 
normales de lectura (Norberto Chaves y Raúl Belluccia, 
2003) y la pregnancia3, entendida como la capacidad que 
tiene una forma de ser recordada (Norberto Chaves y Raúl 
Belluccia, 2003),  y esto, en relación a tres niveles de per-
ceptibilidad y recepción del logotipo4 (Joan Costa, 1993): 
La reacción sensorial (a nivel de la sensación), la reacción 

3. Remítase al marco teórico para  
    ampliar contenido, p. 24-26.

4. Remítase al marco teórico para  
    ampliar contenido, p. 26-27.

emotiva (connotaciones, potencial afectivo, seducción), la 
reacción lógica (comprensión, y racionalización del men-
saje percibido).

Con el fin de cumplir con los objetivos de la investigación, 
se crea  una metodología acorde y flexible, como respues-
ta al trabajo planteado; primero se  recopiló información 
sobre métodos de investigación, identidad corporativa e 
identidad visual, percepción, y otros conceptos y aproxi-
maciones que se  amplían en el marco teórico, para luego  
realizar la construcción de los métodos de recolección 
de información (entrevistas y encuestas) que pretenden 
conocer las percepciones del consumidor a través de la 
marca.

Mediante este documento, las personas podrán conocer 
que en la actualidad, un identificador visual es importante 
para posicionar una microempresa que se dedique a la 
panadería (o a cualquier otra actividad comercial).

Siendo así y como encontraran en el transcurso del de-
sarrollo de este trabajo, existe en la ciudad de Popayán 
una marca de una panificadora que es la más reconocida, 
por encima de las demás, o también saber que es posible 
generar una cantidad de valores,  asociaciones, actitudes 
y opiniones a partir del impacto visual tanto de colores, 
formas, figuras, estilos y tamaños de letras presentes 
en el diseño de los identificadores, los cuales pretenden 
transmitir un mensaje que será o no eficaz, dependiendo 
de las percepciones que tengan los consumidores.
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Actualmente en el contexto local, no existen estudios 
referentes a la identidad visual en relación con lo que 
percibe el consumidor de microempresas panificadoras 
a través de su marca. Es pertinente que el diseñador grá-
fico conozca qué pasa con el consumidor, por lo tanto el 
proyecto se pregunta: 

¿Qué percibe el consumidor de cuatro (4)  microempresas 
panificadoras de la ciudad de Popayán a través de su identi-
ficador visual? 5 

5. Para conocer cómo surge el plan  
teamiento del problema, remitir-
se a los antecedentes del ante-
proyecto de grado, anexo  digital 
Doc. 01, p. 4-7.
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General

Conocer cuáles son las percepciones del consumidor de 
4 microempresas panificadoras de la ciudad de Popayán 
a través de su identidad visual en relación a tres criterios 
de diseño: Legibilidad, Inteligibilidad y Pregnancia, y tres 
niveles de perceptibilidad del logotipo: reacción sensorial, 
reacción emotiva y reacción lógica.

Específicos
Conocer el número de microempresas que se dediquen 
al subsector panificador en la ciudad de Popayán.

Definir unos parámetros de selección para segmentar 
la población de panaderías, y elegir la muestra con la 
que se va a trabajar.

Diseñar y construir instrumentos de recolección de  
información (entrevistas, encuestas, registro fotográ-
fico o de video) para conocer sobre las microempresas 
seleccionadas, sus identidades visuales y las percep-
ciones que tiene el usuario de estas.

Sistematizar los datos obtenidos de toda la muestra 
de estudio, para analizar la información y sacar con-
clusiones solo del estudio de caso más representativo 
de esta.

Generar las acciones pertinentes para la memoria y 
difusión de los resultados de ésta investigación.
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El siguiente marco teórico le ha dado al proyecto elemen-
tos argumentativos y conceptuales para su construcción, 
es importante por ejemplo, el hecho de haber encontrado 
un estructura investigativa que coincide consecuentemente 
con las intenciones, objetivos y alcances del mismo, este 
tipo de investigación busca explorar y describir un fenóme-
no, que en este caso es la percepción del consumidor a 
través del identificador visual.

Este marco teórico está conformado por aproximaciones a 
conceptos e ideas sobre: Modelo VIE, métodos de investiga-
ción cuantitativo y cualitativo, encuesta, entrevista, fuentes 
de información, identidad  visual  y percepción visual a par-
tir de la obtención de información de tipo secundaria6.

Estructura investigativa del proyecto

Modelo VIE
Modelo de Variabilidad de la Investigación Educativa o 
Modelo VIE (Padrón, 1992). Su objetivo consiste en explicar 
aquellos factores a partir de los cuales se generan todas las 
posibles variaciones observables en las diversas investiga-
ciones concretas que se hayan producido en el pasado y 
que se habrán de producir en el futuro. 

VIE contempla, en su aspecto más general, dos crite-
rios mayores de diferenciación: La estructura diacró-
nica y la estructura sincrónica, considerando que todo 
proceso de investigación varía según se le considere 
desde el punto de vista de su evolución temporal (en cuyo 

6.  Remítase al marco teórico para  
     ver definición, p. 18.

caso puede ser analizado como estructura diacrónica) y 
según se le considere como proceso independiente del 
tiempo (en cuyo caso puede ser analizado como estructu-
ra sincrónica). La estructura de investigación al cual nues-
tro proyecto hace parte es la Diacrónica.

La estructura diacrónica de los procesos de 
investigación.
Cuando un investigador cualquiera elige un tema de 
estudio y se formula una pregunta y unos objetivos de 
trabajo, en realidad lo que hace es inscribirse dentro 
de una red temática y problemática en la que también 
trabajan y han estado trabajando otros investigadores, 
red que suele tener en el tiempo toda una trayectoria 
de desarrollo y que, a su vez, mantiene sucesivas y 
complejas conexiones con otras redes. Este complejo 
temático y problemático en que se inscribe un inves-
tigador es lo que, dentro del Modelo VIE, se concibe 
como un Programa de Investigación. Galileo y Einstein 
ilustraron perfectamente bien este concepto cuando 
declararon que el éxito de sus trabajos personales se 
debía al hecho de haber caminado “sobre hombros de 
gigantes”, refiriéndose precisamente a que retomaron 
planteamientos previamente formulados y se basaron 
en intentos y soluciones anteriores a ellos, sin tener 
que comenzar desde cero. 

La noción de programas de investigación, que es ge-
neral y abstracta, se concreta en la idea más operativa 
de líneas de trabajo, que remite a secuencias de desa-
rrollo en torno a un problema global y que aglutina a 
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grupos académicos cuyos integrantes mantienen entre 
sí contactos virtuales o materiales. Unas veces se trata 
de contactos por lecturas de los trabajos producidos den-
tro del grupo, aun sin conocerse personalmente y hasta 
sin pertenecer a una misma época o lugar, y otras veces 
se trata de efectivos encuentros e intercambios en tiempo 
y espacio reales.

Una secuencia de desarrollo investigativo en torno a 
un problema global puede representarse en cuatro 
fases o instancias sucesivas: se comienza elaboran-
do descripciones observacionales (o registros) de la 
realidad que se considera digna de ser estudiada. Una 
vez que existen suficientes descripciones o registros, 
se pasa a la construcción de explicaciones o mode-
los teóricos que establezcan relaciones de interde-
pendencia entre las distintas clases de hechos ads-
critos a esa realidad bajo estudio o que indiquen por 
qué esos hechos ocurren del modo en que ocurren. 
En una tercera fase, se pasa a las contrastaciones, es 
decir, a las tareas de evaluar o validar las explicacio-
nes o modelos teóricos construidos en la fase anterior, 
con el objeto de establecer respaldos de confiabilidad 
para los productos elaborados dentro de la secuencia. 
Y, finalmente, una vez que las teorías o explicaciones 
han adquirido cierta verosimilitud y plausibilidad, se 
pasa a la instancia de las aplicaciones, donde los co-
nocimientos teóricos se convierten en tecnologías de 
intervención sobre el medio o de transformación del 
mismo. 

Luego, la culminación de esa secuencia vuelve a        
generar nuevos problemas y nuevas secuencias, en 
términos de iteración y recursividad. Dentro del Mo-
delo VIE, estas cuatro fases se denominan, respecti-
vamente: descriptiva, explicativa, contrastiva y aplica-
tiva. Las fases de investigación a las cuales hace parte 
nuestro proyecto es la exploratoria y la descriptiva.

Investigaciones Descriptivas 
Parten del hecho de que hay una cierta realidad (o sec-
tor del mundo) que resulta insuficientemente conocida 
y, al mismo tiempo, relevante e interesante para ciertos 
desarrollos. El objetivo central de estas investigaciones 
está en proveer un buen registro de los tipos de hechos 
que tienen lugar dentro de esa realidad y que la definen 
o caracterizan sistemáticamente. Se estructuran sobre 
la base de preguntas cuya forma lógica se orienta a 
describir: ¿Cómo es x? ¿Qué es x? ¿Qué ocurre en ca-
lidad de x o bajo la forma x? Sus operaciones típicas o 
formas de trabajo estandarizadas son las observacio-
nes (recolecciones de datos), las clasificaciones (for-
mulación de sistemas de criterios que permitan agru-
par los datos o unificar las diferencias singulares), las 
definiciones (identificación de elementos por referencia 
a un criterio de clase), etc. Sus técnicas típicas de tra-
bajo varían según el enfoque epistemológico adoptado 
dentro del Programa de Investigación o dentro de la 
Línea: mediciones por cuantificación aritmética o es-
tadística (enfoque empirista-inductivo), registros de 
base cualitativa (enfoque introspectivo-vivencial) o 
construcción de estructuras empíricas mediante siste-
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mas lógico-formales (enfoque racionalista/deductivo). 
(Padrón G, José.1998).

Investigación Exploratoria
(Morales, Frank.  2010) 
Es aquella que se efectúa sobre un tema u objeto des-
conocido o poco estudiado, por lo que sus resultados 
constituyen una visión aproximada de dicho objeto, es 
decir, un nivel superficial de conocimiento. Este tipo de 
investigación, de acuerdo con Sellriz (1980) pueden ser:
 
a) Dirigidos a la formulación más precisa de un proble-
ma de investigación, dado que se carece de información 
suficiente y de conocimientos previos del objeto de estu-
dio, resulta lógico que la formulación inicial del proble-
ma sea imprecisa. En este caso la exploración permitirá 
obtener nuevos datos y elementos que pueden conducir 
a formular con mayor precisión las preguntas de inves-
tigación.
 
b) Conducentes al planteamiento de una hipótesis: 
cuando se desconoce al objeto de estudio resulta difícil 
formular hipótesis acerca del mismo. La función de la 
investigación exploratoria es descubrir las bases y reca-
bar información que permita como resultado del estu-
dio, la formulación de una hipótesis. Las investigaciones 
exploratorias son útiles por cuanto sirve para familiari-
zar al investigador con un objeto que hasta el momento 
le era totalmente desconocido, sirve como base para la 
posterior realización de una investigación descriptiva, 
puede crear en otros investigadores el interés por el es-

tudio de un nuevo tema o problema y puede ayudar a 
precisar un problema o a concluir con la formulación de 
una hipótesis.

Métodos de investigación

Método Cualitativo
La metodología cualitativa, como indica su propia denomi-
nación, tiene como objetivo la descripción de las cualida-
des de un fenómeno. Busca un concepto que pueda abarcar 
una parte de la realidad” (Mendoza Palacios, Rudy. 2006). 
Este tipo de método evita la cuantificación, es inductivo.  
Sus técnicas son la observación participante y las entre-
vistas no estructuradas. (Pita Fernández, S., Pértegas Díaz, 
S. 2002).

Entrevista
Como técnica cualitativa, la entrevista es una de las 
vías más comunes para investigar la realidad social. 
Permite recoger información sobre acontecimientos y 
aspectos subjetivos de las personas, creencias y acti-
tudes, opiniones, valores o conocimiento, que de otra 
manera no estarían al alcance del investigador. (Rodrí-
guez y otros, 1999; Acevedo, 1988; Arnal y otros 1995).
 
Básicamente consiste en la recogida de información a 
través de un proceso de comunicación, en el transcur-
so del cual el entrevistado responde a cuestiones, pre-
viamente diseñadas en función de las dimensiones que 
pretenden estudiar, planteadas por el entrevistador.
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 El aspecto principal que hay que tomar en cuenta a la 
hora de hacer una entrevista es buscar un tema im-
portante que tenga interés real en la comunidad y que 
pueda aportar algo de conocimiento a ésta. Para la 
construcción de esta, es necesario preparar los ítems 
definitivos que formarán parte de la entrevista, así 
mismo el formato de las preguntas como el modo de 
respuesta. Dependiendo del tipo de información que se 
desea se determinaran el tipo de preguntas, abiertas o 
cerradas o ambas.

Entrevista no estructurada
El esquema de preguntas y secuencias no está prefi-
jado, las preguntas suelen ser de carácter abierto y el 
entrevistado tiene que construir la respuesta. Son en-
trevistas flexibles y permiten mayor adaptación a las 
necesidades de la investigación y a las características 
de los sujetos. Requieren mas preparación por parte 
de los entrevistadores, la información es más difícil de 
analizar y consumen más tiempo.
 
Directividad de entrevista 
El investigador puede encauzar la entrevista con mayor 
o menor grado de directividad, según éste criterio la 
entrevista puede ser dirigida y no dirigida.

Entrevista dirigida
Esta modalidad consta de una lista de cuestiones o 
aspectos que han de ser explorados durante la en-
trevista. El entrevistador queda libre para adaptar la 
forma y el orden de las preguntas. El estilo suele ser 
coloquial, espontaneo e informal. La entrevista diri-
gida garantiza que no se omitan áreas importantes y 

permite aprovechar al máximo el escaso tiempo de 
que se dispone en la mayoría de las entrevistas. Per-
mite cierta sistematización de la información, la hace 
comparable y favorece la comprensión al delimitar los 
aspectos que serán tratados (Garzón Ruiz, F. 2007).

Método Cuantitativo
En tanto la metodología cuantitativa es “aquella en la que 
se recogen y analizan datos cuantitativos sobre variables. 
Utiliza la recolección y el análisis de datos para contestar 
preguntas de investigación y probar hipótesis establecidas 
previamente y confía en la medición numérica, el conteo 
y frecuentemente en el uso de la estadística para esta-
blecer con exactitud patrones de comportamiento de una 
población” (Pita Fernández, S.,  Pértegas Díaz, S. 2002).

Encuesta
Es una técnica cuantitativa de investigación sociológica 
para la obtención de datos, esta busca hacer medicio-
nes cuantitativas sobre una muestra representativa de 
la población a estudiar y utiliza la interrogación.

Se debe tomar en cuenta los recursos humanos y ma-
teriales para la recolección y tabulación de la informa-
ción para que sea eficaz el diseño de la encuesta.
Este método de recolección permite obtener informa-
ción sobre hechos presentes y pasados para prever 
comportamientos futuros, así como una estandariza-
ción de datos para un posterior análisis.
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Tipo de encuestas

•	Encuestas directas e indirectas
Es directa cuando la unidad estadística se observa 
a través de la investigación propuesta por medio 
o registrándose en el cuestionario. Es indirecta 
cuando los datos obtenidos no corresponden al 
objeto principal de la encuesta, pretende averiguar 
algo distinto.

•	Encuestas sobre hechos y encuestas de opinión
Las encuestas de opinión consisten en averiguar lo 
que la gente piensa sobre un tema determinado o 
lo que considera debe hacerse en una circunstan-
cia concreta. 

Estas no indican necesariamente lo que el público 
piensa del tema, sino lo que pensaría si le planteá-
semos una pregunta respecto a ese tema.

No siempre las respuestas son sinceras puesto que 
hay más de una respuesta a una misma pregunta.

Tipos de cuestionario

•	Cuestionario individual
El encuestado contesta de forma individual por es-
crito sin que el encuestador intervenga.

•	Cuestionario Lista:
El cuestionario se pregunta mediante una entrevis-
ta. Una pregunta no debe producir dos respuestas 
y simultáneamente tener respuesta.

Tipos de preguntas

• Preguntas cerradas
Son preguntas que tienen una serie de opciones 
como respuestas escogiendo una, tienen la venta-
ja de ser procesadas más fácilmente pero tienen 
la desventaja de que si las opciones de respuesta 
están mal diseñadas como para que el encuestado 
encuentre la opción que desee, la información se 
desperdiciará. Para esto es recomendable hacer 
antes una prueba piloto, para obtener las posibles 
opciones de respuesta. En este tipo de preguntas 
también ofrecen una lista de preferencias u orde-
nación de opciones para que el encuestado ordene 
de acuerdo a su interés.

• Preguntas abiertas
El encuestado tiene la libertad de expresarse en 
su respuesta, por tanto se obtiene mayor riqueza 
en la información, pero puede traer problemas al 
momento de decodificar la información. Para esto 
recomendable categorizar posibles respuestas, 
el cual consiste en estudiar el total de respuestas 
abiertas obtenidas y clasificarlas en categorías de 
tal forma que respuestas semejantes entre si que-
den en la misma categoría.
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Fuentes de información

Son todos los recursos que contienen datos formales, 
informales, escritos, orales o multimedia. Se dividen en 
tres tipos: Primarias, secundarias y terciarias.

Fuentes de Información Primaria
Información de tipo primaria son datos que “se obtie-
nen mediante el contacto directo con el objeto de es-
tudio, la información es prácticamente inexistente, el 
investigador debe construirla por sí mismo” (Moreno 
Garzón, Adonay.  Gallardo, Yolanda. 1999, p.29).

Esta fuente contiene información original, que ha sido 
publicada por primera vez y que no ha sido filtrada, 
interpretada o evaluada por nadie más. Son produc-
to de una investigación o de una actividad eminente-
mente creativa.
Componen la colección básica de una biblioteca,  y  
pueden encontrarse en formato tradicional impre-
so como los libros y las publicaciones seriadas; o en 
formatos especiales como las microformas, los video-
cassettes, los discos compactos y en archivos digitales 
de Word, PDF o páginas Web. (Ruiz Silvestrini, María. 
Jacqueline Vargas, Jorge. 2008).

Fuentes de Información Secundaria
La información secundaria es aquella que “ya existe de 
antemano, ha sido construida y recolectada por otros” 
(Moreno Garzón, Adonay.  Gallardo, Yolanda. 1999, p.29).

Tiene como principal característica, la de informar 
sobre temas de interés en diferentes contextos o con-
ducir al usuario a la recuperación de información de 
su preferencia. Ejemplo clásico de estas fuentes son 
los diccionarios, las enciclopedias, los directorios, las 
bibliografías, los catálogos, los índices, los abstracts, 
etc. (Universidad de la Salle.2002).

Contienen información primaria, sintetizada y reor-
ganizada. Están especialmente diseñadas para faci-
litar y maximizar el acceso a las fuentes primarias o 
a sus contenidos.

Se debe hacer referencia a ellas cuando no se puede 
utilizar una fuente primaria por una razón específica, 
cuando los recursos son limitados y cuando la fuente 
es confiable. La utilizamos para confirmar nuestros 
hallazgos, ampliar el contenido de la información de 
una fuente primaria y para planificar nuestros estudios. 
(Ruiz Silvestrini, María. Jacqueline Vargas, Jorge. 2008)

Fuentes de Información Terciaria
La información de tipo terciaria son datos que existen a 
partir de fuentes primarias y secundarias, cuya natura-
leza no está muy bien tratada, las cuales se ejemplifican 
en las “bibliografías de bibliografías” o los repertorios 
de obras de consulta o referencia. Se originan para la 
divulgación y reproducción tanto de documentos se-
cundarios como primarios. No referencia a la fuente de 
información base. (Universidad de la Salle.2002)
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Son guías físicas o virtuales que contienen informa-
ción sobre las fuentes secundarias. Forman parte de 
la colección de referencia de la biblioteca. Facilitan el 
control y el acceso a toda gama de repertorios de re-
ferencia, como las guías de obras de referencia o a un 
solo tipo, como las bibliografías. (Ruiz Silvestrini, Ma-
ría. Jacqueline Vargas, Jorge. 2008). 

Análisis de información
(Ruiz Silvestrini, María. Jacqueline Vargas, Jorge. 2008)

Es una capacidad que puede describirse en tres fases: 
Localizar, discriminar y seleccionar entre fuentes di-
versas la información que es útil para atender la nece-
sidad de información que se tiene. Es decir, descompo-
ner la información en partes para extraer únicamente 
lo que se necesita y así alcanzar el objetivo determi-
nado.

Leer, entender, comparar y evaluar la información 
seleccionada para verificar si es coherente, pertinen-
te, suficiente e imparcial; si existen sobre ella plantea-
mientos o puntos de vista contrarios entre uno o más 
autores; y si los conceptos fundamentales se explican 
con la claridad y profundidad suficiente, o si es nece-
sario buscar más información. Expresar conclusiones 
o respuestas a la necesidad de información que se 
pretendía resolver.

La revisión de la literatura se inicia directamente con 
la selección de las fuentes primarias. Es recomen-

dable iniciar la revisión de la literatura consultando 
a uno o varios expertos en el tema y acudir a fuentes 
secundarias o terciarias.

Es importante recordar que quienes elaboran las 
fuentes secundarias o terciarias son especialistas 
en las áreas a que éstas corresponden y por ende se 
debe aprovechar al máximo su esfuerzo.

Identidad corporativa.
Según Camacho Mut, Magdalena y Franch Breva, Eva 
(2005): 

La importancia que asume la identidad corporativa en el 
desarrollo de toda actividad industrial, económica o so-
cial, hoy en día, es indispensable para su desarrollo como 
empresa y como organización proveedora de productos o 
servicios al mercado. Por tanto, la identidad corporativa 
se convierte en estratégica dentro del management em-
presarial; la identidad como una estrategia global, como 
un valor que la empresa genera desde toda su estructura, 
manifestaciones, actitudes, comunicaciones, estilo, esté-
tica. 

Joan Costa lo explica diciendo “las empresas ya no se 
manifiestan solamente a partir de lo que hacen (sus pro-
ductos y servicios), sino también de cómo lo hacen (su ca-
lidad, su estilo), expresando así lo que son (su identidad 
diferenciada y su cultura), y finalmente a través de cómo 
comunican todo ello (imagen pública)”.
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La identidad de una organización “es el conjunto de ras-
gos y atributos que definen su esencia, algunos de los 
cuales son visibles y otros no”, por tanto, tiene que ver 
con su ser, su forma de ser, su esencia. Una vez defini-
da la identidad los autores consultados en el estudio, a 
la hora de aplicar el término, enfocan dos aspectos de 
la identidad corporativa que a su vez son complementa-
rios: 

a) el conjunto de aspectos profundos que definen la em-
presa y  b) el conjunto de elementos visuales que identi-
fican la organización.

a. Se trata de definir las bases distintivas de su perso-
nalidad, sus puntos fuertes; también se trata de saber 
explotar esas fuerzas que están en estado virtual y que 
hacen a cada empresa diferente, única y difícilmente 
repetible. Costa define esta tarea de la empresa como 
un ejercicio de introversión “que las lleva a redescubrir-
se y a reinventar estratégicamente su propia identidad”. 
De esta forma no sólo se descubren sus originalidades 
sino que también esta definición que de ella misma hace 
se convierte en sólidos cimientos que abren el futuro y 
salvaguardan de crisis y situaciones de riesgo.
	
b. Identidad visual 
La identidad visual corporativa es la traducción sim-
bólica de la identidad corporativa de una organización, 
concretada en un programa que marca unas normas de 
uso para su aplicación correcta. Sirve para identificar y 
para diferenciarse de otras entidades con unas normas 

de diseño visual rígidas en su aplicación pero no en su 
reelaboración continua Esta representación grafica de 
la identidad corporativa, debe comunicar toda la esencia 
de la empresa, producto o servicio.

Es importante no confundir los términos ‘identidad 
corporativa’ e ‘identidad visual corporativa’. La identi-
dad corporativa la forman las condiciones objetivas, 
los intangibles y la comunicación interna. La iden-
tidad visual corporativa es la plasmación gráfica de 
la identidad corporativa y debe comunicar toda la 
esencia de la empresa, producto o servicio. El logo, 
la paleta y la tipografía corporativa son la primera 
piedra o base de la identidad visual corporativa, que 
se acabará estableciendo con el conjunto de aplica-
ciones finales. (Moo estudio creativo. 2008).

¿Cuáles son los signos de la identidad Visual?
Los signos que constituyen la identidad visual de la 
empresa, son el logotipo, el símbolo y la gama cro-
mática. Este número de elementos debe considerarse 
como un máximo, sin que ello presuponga, que debe 
utilizarse necesariamente los tres juntos para formar 
la identidad visual de una empresa. Los contenidos 
informativos tienen un valor decreciente desde el 
punto de vista de la identificación. El logotipo, siendo 
la construcción gráfica del nombre verbal, incluye in-
trínsecamente la información semántica. 

El símbolo, por privilegiar el aspecto icónico, posee 
menos fuerza directa de explicitación, pero mucha 
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más fuerza de memorización. La gama cromática 
ha de considerar un elemento complementario en la 
identificación visual. (Costa, Joan. 1993).

Identificador visual base (el logotipo)
Versión gráfica estable del nombre de la empresa, 
producto o servicio. Puede estar formado por: logotipo 
(representación tipográfica), isotipo (símbolo grafico), 
e isologo (combinación de ambos).

Es la base y la primera pieza de la identidad Visual 
corporativa, y la máxima síntesis de los que representa 
la empresa, producto o servicio. Este debe represen-
tar los valores únicos de la empresa (misión, valores, 
hecho diferencial y visión). El logo debe ser fácil de 
recordar, poseer gran diferenciación, su diseño debe 
transmitir con claridad lo que la marca representa, la 
esencia de la imagen, tiene que ser único, relevante 
y de buen impacto visual. Su objetivo principal es el 
de identificar, en este caso a una microempresa (Moo 
estudio creativo. 2008).

La percepción visual

La percepción, como fenómeno sensorial consiste en re-
cibir, a través de las imágenes, sonidos, impresiones, o 
sensaciones externas, se trata de una función psíquica 
que permite al organismo captar, elaborar e interpretar 
la información que llega desde el entorno.

Es importante diferenciar entre el estimulo, que pertene-
ce al mundo exterior y genera el primer efecto en cadena 
del conocimiento, y la percepción, que es un proceso psi-
cológico y pertenece al mundo interior. Podría decirse 
que el estimulo es la energía física, mecánica, térmica, 
química o electromagnética que excita o activa a un re-
ceptor sensorial.

La percepción visual es aquella sensación interior de co-
nocimiento aparente, resultante de un estimulo o impre-
sión luminosa registrada por los ojos. Por lo general, este 
acto óptico-físico funciona de modo similar en todas las 
personas, ya que las diferencias fisiológicas de los órga-
nos visuales apenas afectan al resultado de la percep-
ción.

Las principales diferencias surgen son la interpretación 
de la información recibida, a causa de las desigualdades 
de cultura, educación, inteligencia, edad, por ejemplo. En 
este sentido, las imágenes pueden “leerse” o interpretar-
se tal como un texto literario, por lo que existe en la ope-
ración de percepción visual la posibilidad de un aprendi-
zaje para profundizar el sentido de la lectura.

Los psicólogos de las Gestalt, a comienzos del siglo XX, 
fueron los primeros en proponer una teoría filosófica de 
la forma. Mar Wertheimer, Wolfgang Köhler, Kurt Koffka 
y Kurt Lewin, entre otros, aseguraron que, en la percep-
ción, el todo es mayor que la suma de las partes. (http://
definicion.de/percepcion-visual/).
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Percepción visual y formación de una imagen 
mental. Según Joan Costa (1993):

Tener una imagen implica la existencia de un proceso. 
Dos rasgos principales sobresalen a primera vista: 
La duración del proceso, que puede ser más o menos 
dilatada en el tiempo, en función de la frecuencia de 
los impactos recibidos y la intensidad psicológica con 
que la imagen concierne al receptor. A consecuencia 
de la duración del proceso y la intensidad psicológica 
de la imagen aparece una nueva dimensión: la per-
sistencia de la imagen en la memoria social. Para 
analizar con cierta inigibilidad las etapas que consti-
tuyen este proceso pueden dividirse artificialmente en 
dos. En primer lugar, tenemos un objeto configurado 
por una serie de rasgos propios que lo distinguen de 
los demás. Una condición esencial del objeto percibido 
es la pregnancia o su impacto.

La percepción supone un filtrado, o un acceso a las 
capas más profundas, que depende fundamental-
mente de la fuerza de impacto sobre la sensación (un 
impacto débil es rápidamente olvidado, en el supues-
to de que llegue a flaquear el filtro) y de la significación 
o la profundidad psicológica con que lo percibido 
concierne o no al receptor.

Establecidas las condiciones de pregnancia e intensidad 
psicológica, el sistema nervioso central conduce a la 
memoria lo que será el embrión de una imagen del 
objeto percibido.

En el primer eslabón de este proceso parcial, el objeto 
es un estimulo, en el segundo, un mensaje y en el 
tercero una imagen en potencia.

Las percepciones sucesivas ocasionan a través del 
tiempo una re-impregnación de la memoria, en la cual, y 
de un modo esencialmente acumulativo, se construye la 
imagen al mismo tiempo que se desarrolla en ella todo 
un sistema de asociaciones y de valores que se estabiliza 
más o menos en la mente.

Pero el objeto percibido no es la practica una totalidad 
homogénea. Estos también pueden ser registrados y 
reconocidos por separado y es la articulación de estos 
datos en una Gestalt, más la asociación de determinados 
valores psicológicos, lo que constituye el verdadero sis-
tema de la imagen. Precisamente la constitución de 
la imagen no es otra cosa que este juego repetido 
incesantemente (por lo memos hasta estabilizarse en 
la memoria). 

A pesar de que hablamos de persistencia y nitidez, una 
imagen casi nunca es nítida ni estable. Estos términos 
son siempre relativos. Para dar idea del caso, pense-
mos en el estereotipo: una imagen fuertemente ins-
taurada. Sin embargo, vemos como los cambios de cos-
tumbres afectan a estos vectores sociales; por ejemplo, 

             Pregnancia                Profundidad Psicológica      Embrión de la imagen 
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la mutación de la moral tradicional, la sexualidad, 
etc. Con ello caemos en la cuenta de que hablar de 
imágenes estables, fuertemente incrustadas, nítidas 
y perfectamente definidas, es un abuso del lenguaje, 
que nos permitimos para entendernos; pero nunca se 
pueden considerar como valores absolutos.

Así, las imágenes mentales tienden hacia dos formas 
principales de evolución: el desgaste y la obsolescen-
cia. En el primer caso, la imagen mental se puede de-
bilita progresivamente por la función del olvido, lo que 
ocurre cuando se produce un déficit de estímulos, una 
incoherencia entre los estímulos recibidos o una esca-
sa fuerza de implicación psicológica.

En el segundo caso, la imagen retenida es excitada y 
con ella reforzada consecuentemente en el espacio-
tiempo y toma entonces dos caminos alternativos: 1- Se 
re-incrusta en su espacio mental y resiste con ligeras 
modificaciones (con lo cual se convierte en un estimulo 
predominante sobre la conducta). 2- La imagen perma-
nece, pero es fluctuante y evoluciona de modo más len-
to, más o menos coherente. 

Memoria icónica o memoria a corto plazo de 
una imagen visual 
La memoria icónica es la memoria visual, la cual com-
prende un efecto de post imagen, al conservarse en la 
memoria una serie de imágenes, este tipo de memoria 
sensorial se destaca porque la información recibida  
se mantendrá poco tiempo con el fin de identificar  y 

crear una representación más permanente de la infor-
mación. (Orozco olman, 2004)

Componentes de la memoria icónica
Los dos principales componentes de la memoria icó-
nica son la persistencia visual y la persistencia infor-
mativa. La persistencia visual es una representación 
visual pre-categórica relativamente breve (150 ms) 
de la imagen física creada por el sistema sensorial. 
Sería como una “fotografía” de lo que el individuo está 
mirando y percibiendo. El segundo componente es un 
almacén de memoria de mayor duración que repre-
senta una versión codificada y ya categorizada de la 
imagen visual. Se trataría de los “datos en bruto” que 
posteriormente serán procesados por el cerebro.

Persistencia de la visión
La persistencia visual es la impresión fenomenológi-
ca de que una imagen visual permanece después de 
la desaparición física del objeto que la provocó. Pue-
de considerarse como el producto de la persistencia 
neuronal. La persistencia visual es más sensible a los 
parámetros físicos de los estímulos que la persistencia 
informativa, lo que se pone de manifiesto es sus dos 
propiedades clave:

1. La duración de la persistencia visual es inversa-
mente proporcional a la duración del estímulo. Esto 
significa que cuanto más tiempo esté presente físi-
camente el estímulo, más rápidamente decaerá la 
imagen visual en la memoria.
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2.  La duración de la persistencia  visual es inversamen-
te proporcional a la luminosidad del estímulo. Cuando 
la luminosidad o claridad de un estímulo aumenta, la 
duración de la persistencia visual disminuye. (http://
es.wikipedia.org/wiki/Memoria_ic%C3%B3nica) 

 
La memoria a corto plazo, es aquella que podemos 
mantener por el término de algunos minutos. Puede 
almacenar entre 5 y 7 elementos (por ejemplo hasta 7 
números) que si los trabajamos con mecanismos como 
la repetición (memoria acumulativa) pasarán a fijarse 
a la memoria a largo plazo (es decir, hay que trabajar 
para recordar). (Escobedo, P. José, A).

Memoria acumulativa y re-impresión de
la imagen
Tener una imagen, implica la existencia de un proceso 
(Costa, Joan);  Una serie de procesos cognitivos que se 
desarrollan en la mente del receptor a partir del proce-
so de formación de la imagen,  en donde  la persistencia 
de la memoria aparece como dimensión a partir de dos 
rasgos sobresaliente: La intensidad psicológica con que 
la imagen llega al receptor y la duración del proceso 
como tal (dilatado en el tiempo).

La imagen al exponerse en los medios, se inserta en 
la complejidad y se expone a la dispersión. Ante éste 
riesgo, la marca debe ser protegida como un verdadero 
“capital” que no puede disiparse. Por lo tanto su eficacia 
consistirá en una estrategia de la coherencia y la aso-
ciatividad, logrando una constante re-impregnación de 

la marca en la memoria colectiva. En otras palabras, la 
re-impregnación de la imagen o memoria acumulativa 
es la frecuencia o número de veces que el receptor – en 
este caso el consumidor– tiene contacto con la imagen 
a través de la percepción visual y el contacto reiterado 
con el identificador visual base.

Criterios de diseño relacionados con la
percepción de la marca. (Indicadores de calidad)  
Según Norberto Chaves y Raúl Bellucia (2003):

Legibilidad
Distinta del parámetro de reproducibilidad, pero íntima-
mente ligada a él, es la legibilidad. Una excelente repro-
ducción del signo en todos sus soportes físicos no garan-
tiza necesariamente un registro visual unívoco en todas 
las condiciones de lectura: fija o móvil, cercana o distante, 
lenta o rápida, en pequeño o en grande, con poca o con 
mucha luz.

Este parámetro es puramente perceptual: Indica el grado 
de reconocibilidad visual de los rasgos esenciales del sig-
no. Sus valores óptimos dependen de las condiciones par-
ticulares de lectura a que este sometido el signo  concre-
to: No será igual para una amplia red bancaria minorista 
que para un pequeño banco de inversiones personales.

Si la lectura distante es una condición a la que estará so-
metido el signo (por ejemplo, una estación de servicio en 
una autopista), la claridad de lectura habrá de ser máxi-



25

ma y, seguramente, deberá estar reforzada por un color 
corporativo potente, primer signo detectable por el ojo, 
mucho antes que la forma gráfica. Por el contrario, este 
requisito se reduce a la mínima expresión en algunos ca-
sos, por ejemplo un estudio o consultorio profesional. 

La velocidad de lectura es una condición que, en el mer-
cado masificado impulsivo y de alta agresividad concu-
rrencial, se está extendiendo cada vez a más sectores. La 
rápida detección del signo en el paisaje urbano no solo 
es una exigencia de lectura en movimiento (vehicular o 
peatonal), sino de la lectura urbana en general: condicio-
nes de aceleración ya no física sino psíquica (ansiedad) 
impuestas por el ritmo urbano vuelven inaceptable el sig-
no de lectura. Ante un lector impactante e infiel, el signo 
debe facilitar su lectura al máximo para que el mensaje 
sea recogido.

La publicidad urbana es, por lo tanto la prueba de fuego 
de los identificadores de la empresa que deban recurrir 
a ella. Una compañía en la vía pública con un logotipo de 
baja legibilidad es una inversión de bajísima rentabilidad. 
Especialmente cuando la publicidad en la vía pública va 
renunciando progresivamente al discurso comercial para 
concentrarse en el puro anuncio corporativo: la presencia 
marcaria.

Algunos aspectos que aumentan la legibilidad
La sencillez, pocos colores, buen contraste entre ima-
gen y fondo. La sencillez ayuda a que el protagonista 
sea el logotipo. Los adornos o la complejidad gráfica 

restan protagonismo al nombre sin aportar un benefi-
cio claro. La utilización de mayúscula es una buena for-
ma de favorecer la legibilidad en algunos casos (Junta 
de extremadura. 2008).

Inteligibilidad
La inteligibilidad es la capacidad que tiene un signo para 
ser comprendido en las condiciones normales de lectura, 
y es un parámetro aplicable tanto a las formas abstrac-
tas como figurativas. Pueden entenderse también como 
la claridad y certidumbre con que el publico decodifica el 
sentido del signo observado.

La inteligibilidad es enemiga de la duda y la confusión. Si 
el símbolo de una empresa intenta representar un pájaro, 
lo ideal es que el interlocutor vea y distinga “pájaro” lo 
mas rápida y claramente posible; en cambio si no se sabe 
bien si es un pájaro, una flecha, un triángulo o un avión, el 
signo es deficitario. 

Ni el signo de BMW ni el de Lufthansa generan dudas de 
comprensión de sus lectores. La clara inscripción en el 
universo de los símbolos abstractos no enturbia la recep-
ción. Ninguno de los dos generan en el receptor la pre-
gunta que delata la baja inteligibilidad:  ¿Qué me estarán 
queriendo decir con esto?

La estrategia de identificación puede oscilar legítimamen-
te entre signos semánticamente muy “cerrados”, tanto en 
los icónico como en lo verbal, y signos “abiertos” que con-
tendrán un alto grado de ambigüedad. Tanto en lo icónico 
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como en lo alfabético, el significado de una forma puede 
ser explicito o encubierto. Pero en todos los casos, el tipo 
de interpretación dominante debería coincidir con la inten-
ción identificadora adecuada.

Es tan desfavorable que, en una forma necesariamente 
abstracta, todo el público “vea” algo real, como que, en 
una forma necesariamente figurativa, lo referido no sea 
detectado.

Pregnancia
Se define la pregnancia como la capacidad que tiene una 
forma de ser recordada. Representa su mayor o menor 
posibilidad de “grabarse” en la memoria del lector.

Si bien la legibilidad es una de las condiciones indispen-
sables de la pregancia, se trata de dos parámetros dis-
tinguibles. La bandera Colombiana es tan legible como la 
Argentina: las tres bandas de ambas son absolutamente 
nítidas. Pero la bandera argentina es formalmente mas 
pregnante debido a su composición rigurosamente simé-
trica y la univocidad icónica de su sol. Una persona que 
desconociera a ambas banderas por igual y las viera por 
primera vez, podría luego tener ciertas dudas al intentar 
recordar el orden de los colores de la bandera colom-
biana, Pero difícilmente permutará el azul y el blanco de 
la argentina ni cambiará la posición de su sol (perfecta-
mente centrado)

Esto tiene que ver con la pregnancia: la cohesión interna 
de la forma, proveniente de la solidez de cada uno de 

sus elementos, y lo evidente de su lógica compositiva, 
lo sencillo de su sintaxis. Ello redunda en la univocidad 
o baja ambigüedad del signo, que facilita no sólo su re-
gistro sino su retención óptica, o sea, la fijación de la 
imagen visual que permitirá su recuerdo y posterior re-
conocimiento.

La pregnacia tampoco debe confundirse con la singula-
ridad: de todos los triángulos, el menos singular es el 
equilátero, pero es el más pregnante. Inversamente, el 
escaleno no rectángulo - el más singular- es el menos 
pregnante: resulta difícil recordar las aberturas compa-
rativas de sus ángulos, distintas y ambiguas, y las tres 
longitudes distintas de sus lados. 

Tres (3) niveles de perceptibilidad
del logotipo. Según Costa, Joan (1993):

La perceptibilidad es una premisa básica en el nivel inme-
diato del registro visual, ninguna percepción que se quiere 
eficaz puede permanecer sin trascender este nivel. Todo 
mensaje es recibido en 3 niveles diferentes pero comple-
mentarios:

La reacción sensorial (nivel de la sensación)
En este primer nivel,  el estimulo ha de ser simple, 
compacto, visualmente concreto, pregnante. La capa-
cidad de percepción visual en condiciones normales 
es muy rápida y su tiempo de registro breve.
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El de reacción emotiva (connotaciones potencial 
afectivo, seducción)
En este nivel, tiene que ver la reacción emocional, ge-
neralmente puede expresarse en 2 sentidos: 
la impregnación carismática instantánea, generalmente 
de carácter estético y fuertemente simbólico, y la huella 
que esta reacción deja en el espíritu.

El de reacción lógica (comprensión, y racionali-
zación del mensaje percibido) 
Este tercer nivel, se relaciona con la reacción lógi-
ca, integra el sentido o significado del mensaje, y re-
quiere a veces un determinado esfuerzo intelectual 
de comprensión. En este nivel actúa la retórica de la 
imagen visual.

La interacción de estas 3 formas de respuesta crea 
una trama de asociaciones de ideas y con ello impri-
me y desarrolla una imagen en la memoria.



5
Metodología
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(Revisar la metodología en el documento de anteproyecto de grado, 
anexo digital en CD: \ANEXOS DIGITALES\Doc. 01_Anteproyecto La 
Marca a través de los sentidos APA.)	

Teniendo en cuenta que el proyecto se enmarca en un 
modelo metodológico de investigación descriptiva y ex-
ploratoria, dicho modelo fue adaptado a las necesidades 
y requerimientos propios de este en particular, entonces 
se establecieron y desarrollaron etapas metodológicas 
flexibles que correspondieran con la intención última de 
lograr los objetivos propuestos del proyecto.

Todo el trabajo de indagación teórica y metodológica rea-
lizado, fue muy útil a la hora del análisis y la sistematiza-
ción de los datos recogidos. El proceso completo del de-
sarrollo de éste se cuenta y se describe específicamente 
en unas memorias (bitácora) del proyecto. (Referenciarse en 
anexos pág. 79 de este documento: Doc. 02 memorias del proyecto) 

El cuerpo metodológico que se implementó y adaptó para 
este proyecto está conformado por: 1. Identificación de la 
población y muestra del estudio, 2. Diseño, construcción 
y aplicación de herramientas para la recolección de in-
formación, 3. Sistematización y análisis de la información 
obtenida, 4. Estructuración de conclusiones. A continua-
ción se explica en qué consistió cada una y luego se de-
sarrolla lo que se obtuvo. El proceso completo de estas 
etapas se muestra más específicamente en las memorias 
del proyecto como se menciono anteriormente.

1. Identificación de la población y muestra 
del estudio

Mediante la obtención de información de tipo terciaria7,  
se realizo una primera indagación ante la Cámara de 
Comercio del Cauca para obtener datos oficiales y tener 
un estimado del número de panaderías registradas en 
Popayán, para poder identificar una población. Paralelo 
a esto se pensó en delimitar dicha población y así poder 
sacar una muestra coherente y razonable a los alcances 
y limitaciones de este proyecto, por lo que se crearon 
unos parámetros de selección acordes a los objetivos 
del proyecto lo que hicieron posible esta delimitación8. 
Posterior a esto  por medio de salidas de campo y recorri-
dos por la ciudad, se identificaron visualmente potenciales 
panaderías que podían acoplarse a los parámetros 
requeridos, luego de esto se identifico una muestra de 
estudio definitiva.

2. Diseño, construcción y aplicación de
herramientas para la recolección de
información

A partir de una muestra de estudio definida, el proyecto 
siguió en una  segunda etapa mediante trabajo de cam-
po que se basó en la recolección de información de tipo 
primaria9, la cual se manejó de acuerdo con los métodos  
cualitativo y cuantitativo10, con el fin de implementar he-
rramientas como entrevistas y encuestas.

7. Remítase al marco teórico para  
 ver definición, p. 18-19.

 8. Ver parámetros de selección en  
desarrollo de las etapas, p. 33 de 
este documento.

9. Remítase al marco teórico para  
ver definición, p. 18.

10. Remítase al marco teórico para  
ver definición, p. 15-17.
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11. Remítase al marco teórico  
para ver definición, p. 15-16.

12. Remítase al marco teórico  
para ver definición, p. 16-17.

13. Ver especificaciones de las en 
trevistas y encuestas en desa-
rrollo de las etapas, p. 37-43 
de este documento.

14. Ver cómo se sistematizó y  
analizó la información en de-
sarrollo de las etapas, p. 42-
47. de este documento.

Se realizó una indagación conceptual previa de aspectos 
relacionados con el diseño, construcción y aplicación de 
entrevistas11  y encuestas12  en proyectos de este tipo. Se 
consultaron diversas fuentes secundarias y terciarias, 
como libros, lecturas y búsquedas en internet. Posterior 
a esto se diseñaron y construyeron dos formatos de en-
trevista y dos de encuesta, cada uno con su debido pro-
ceso. Estas herramientas se hicieron, en el caso de las 
entrevistas, para conocer un poco de las microempresas 
panificadoras seleccionadas y su identificador visual y 
para conocer las percepciones que tiene el consumidor 
de estos en el caso de las encuestas, todo lo anterior para 
dar cumplimiento a los objetivos del proyecto. Seguido a 
la construcción de los formatos, se realizó la fase de aplica-
ción de dichas entrevistas y encuestas13.

(Ver Esquema “Herramientas de recolección” p. 31)

3. Sistematización y análisis de la
información obtenida

Diseñadas y aplicadas las herramientas de recolección 
(entrevistas y encuestas), se pasó a una nueva etapa que 
consistió en la sistematización de los datos obtenidos de 
la muestra de estudio, la cual se realizó con la ayuda de 
software en internet y otros soportes virtuales. 

Para el análisis de toda la información, se crearon unas 
categorías que sirvieron para jerarquizar y organizar los 
datos obtenidos y sacar conclusiones posteriormente. Es-
tas se crearon para analizar tanto la información obtenida 

de las entrevistas como la de las encuestas teniendo en 
cuenta los objetivos planteados en cada una14. 

4. Conclusiones

Aquí se muestran las conclusiones a modo de resulta-
dos, desarrollando cada uno de los puntos mencionados 
anteriormente y con las categorías de análisis de la in-
formación las cuales se aplicaron a  las muestras de es-
tudio, para lo cual fue necesario observar y analizar los 
resultados obtenidos de cada una de las herramientas de 
recolección de información. Esto se amplía más adelante 
en el desarrollo de esta etapa. 

Desarrollo de las etapas metodológicas
A continuación se muestran el desarrollo de las anterio-
res etapas

1. Identificación de la población y muestra del 
estudio.
Para este proyecto, el proceso de la identificación de la 
población y muestra de estudio, estuvo siempre orientado 
a posibilitar su realización, teniendo en cuenta y siendo 
consecuente y coherente con los recursos (humano, de 
tiempo, logístico, económico, técnico) disponibles para 
el mismo y además delimitando sus alcances y objetivos, 
para que al final del proceso se lograran la mayoría de 
sus propósitos.
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Los inicios de este proyecto están en el curso de Meto-
dología de la investigación, curso en el que como proyec-
to final presentamos un primer planteamiento que tenía 
como universo las PYMES de alimentos en Popayán. Uni-
verso que evidentemente tuvimos que delimitar, ya que 
desbordaba la capacidad que teníamos para desarro-
llarlo. Esto devino en una rigurosa reflexión en torno a 
cuál debería ser la población de este proyecto, esto está 
desarrollado como uno de los avances presentados en el 
anteproyecto (Ver anexo Doc 01 pág. 12), que a continua-
ción exponemos:

¿ Por qué PYMES de alimentos?
El sector de alimentos, es uno de los sectores con mayor 
participación económica en el país, ha tenido un notable 
crecimiento en los últimos años y se encuentra casi en 
primer nivel de producción comercial e industrial por en-
cima de casi 20 sectores más, aunque según la encuesta 
PYME en el segundo periodo del 2009, el volumen de pro-
ducción de los 21 sectores de industria, comercio y servi-
cios presento un drástica caída, el sector de alimentos y 
bebidas fue uno de los sectores que menos presentó bajas 
respecto a los demás en relación a: volumen de ventas, 
volumen producido, nivel de pedidos recibidos, márgenes, 
numero de trabajadores, costos de producción, inversión 
en maquinaria y equipo. (La Gran Encuesta PYME II-09, 
2009).

Cuantitativo Cualitativo

Encuestas
Dos formatos dirigidos a 
consumidores

Encuestas genéricas / N˚ preguntas  8

Entrevistas

MÉTODOS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN

Entrevistas a propietarios / N˚ preg.
 
15 

Entrevistas a Diseñadores / N˚ preg.  4
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De PYMES a microempresas
Después de consultar información en la Cámara de Co-
mercio del Cauca, sabemos que las panaderías matri-
culadas no son consideradas como PYMES sino como 
microempresas, ya que en sus activos anuales no alcan-
zan a llegar a los 500 S.M.L.V, que son los ingresos mí-
nimos para que una empresa se pueda considerar como 
PYME.

¿Por qué panaderías?
Las panaderías son negocios que generan una gran opor-
tunidad de empleo en el país según el informe de mues-
tra mensual manufacturera de la industria de alimentos y 
bebidas (DANE marzo de 2008).

En la ciudad de Popayán, el crecimiento de nuevas pana-
derías ha sido notable desde el 2004, alrededor de 120 
nuevas panaderías han surgido en los últimos 6 años. (Ver 
Gráfica A y B).

Ya decidido, que la población de este proyecto son las 
panaderías registradas en la Cámara de Comercio del 
Cauca en la ciudad de Popayán -145 microempresas 
(Ver gráfica A y B, junto a estas líneas)-, y teniendo en 
cuenta los recursos (humano, de tiempo, logístico, eco-
nómico, técnico) con que se contaba para su realización, 
fue necesario crear unos parámetros de selección para 
establecer cuál sería definitivamente la muestra de es-
tudio, lo que redujo de 145 microempresas iniciales a 4 
panaderías representativas del sector que cumplían con 
los siguientes parámetros de selección.
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A partir de los datos de la gráfica 
anterior, se determinó en índice de 
crecimiento del sector panificador 
de los últimos años. El cual es de 
un 700% en aproximadamente en 7 
años comprendidos entre los años 
2004 y 2010. El promedio es de más 
o menos 17 panaderías nuevas por 
año.

Las gráficas son construidas a 
partir de los datos suministrados 
por la Cámara de Comercio del 
Cauca, en relación con el número 
de microempresas fundadas por 
año, del subsector panificador en 
Popayán.

Número de panaderías fundadas 
por año en Popayán

Nº de panaderías fundadas por año en Popayán

Gráfica A

Gráfica A

Gráfica B

Gráfica B
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Parámetros de selección de la muestra de estudio
Los parámetros de selección se crearon con el fin de 
escoger la(s) panadería(s) que más estuvieran acorde 
a los objetivos de nuestro proyecto, por lo tanto se de-
finieron los siguientes para tal fin: 

• La microempresa o panadería debe contar con un
    identificador visual propio.

• La microempresa o panadería se debe destacar
   por presentar altos niveles de ingresos (ventas).

• La microempresa o panadería debe tener por lo
    menos 3 aplicaciones de su marca. (Aviso, 
    empaques, uniformes, publicidad, entre otros).

Mediante la aplicación de estos parámetros y salidas de 
campo, se logró identificar la muestra de estudio para 
el proyecto que es la siguiente: MAXIPAN -  MUNDO 
PAN CASERO - ALMOPAN  - HONEY CAKES. Estas son 
microempresas panificadoras de la ciudad de Popayán 
que se seleccionaron por contar con identificadores vi-
suales propios, aplicaciones de éste sobre distintos so-
portes y además presentan altos volúmenes de ventas, 
información que se obtuvo por la Cámara de Comercio 
del Cauca en una lista adquirida en donde se mostra-
ban algunos factores financieros de microempresas 
panificadoras de Popayán , en donde solo Maxipan 
(sede Catay), y Mundo pan casero estuvieron en lista 
(Ver tabla, anexo 03, pág. 80 de este documento), mien-
tras que para los otros dos casos esta información se 
consiguió por medio de las entrevistas. 

Posteriormente se procedió a consultar con las 
microempresas identificadas, que cumplían con las 
condiciones requeridas para este estudio, sobre su dis-
posición para participar en el mismo. Una vez obtenido 
su consentimiento se inició con la segunda fase, dise-
ñar, construir y aplicar las herramientas de recolección 
de datos. A continuación de describe cada una de las 
microempresas de la muestra obtenida.

Muestras de Estudio

Microempresa Maxipan  “productos con clase”

Descripción: 
Maxipan es una microempresa panificadora de la ciudad 
de Popayán, que inició su actividad comercial gracias a 
empresarios no locales que vieron una oportunidad de 
negocio en la ciudad. Se fundó en el año 2009, y empezó 
a funcionar en un establecimiento ubicado actualmente 
en el sector norte, específicamente en la CR 9 # 19N-38 
frente a Catay. Esta microempresa ha tenido un crecimiento 
acelerado por lo que hoy en día, Maxipan cuenta con 5 sucur-
sales repartidas por todos los sectores de la ciudad lo que 
refleja su rápido posicionamiento y éxito en el mercado. Su 
propósito es brindar productos con clase, hechos con amor, 
frescura, y que genere confianza en el consumidor. 
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Producción: 
Maxipan es una microempresa que se encarga de producir, 
y vender productos de panadería, así mismo presta ser-
vicios de cafetería y restaurante. Poseen variedad de pro-
ductos dentro de los cuales se destaca la torta fría, aunque 
si bien el pan en general tiene una amplia producción.

Identificador visual base: 
El identificador visual de Maxipan es un isologo compuesto 
por un logotipo (Maxipan) y un  isotipo (espiga, y fondo que 
figura un corazón). Su logotipo esta diseñado por dos tipo-
grafías: una fuente tipográfica ya creada de uso comercial, 
usada para la palabra “Maxi” y otra tipografía de tipo script 
inicialmente creada a mano alsada y luego vectorizada, uti-
lizada para la palabra “pan”. Tiene un manejo cromático 
de 3 colores,  negro, dorado y naranja. Su diseño estuvo 
en manos de un una empresa consultora, a cargo de un 
equipo de profesionales entre los cuales se encuentran un 
diseñador gráfico, un artista plástico y un administrador 
de empresas.

Aplicaciones: 
El identificador se encuentra aplicado en las siguientes 
piezas gráficas: 

• Avisos en los 5 puntos en donde se encuentra la 	
   microempresa.
• Mesas.
• Pendones.
• Bolsas.
• Cajas.
• Uniformes.
• Tarjetas de presentación.

Microempresa Mundo pan casero 

Descripción: 
Mundo Pan Casero es una microempresa panificadora fa-
miliar de la ciudad de Popayán que inició su actividad eco-
nómica en el año 2005. Su único establecimiento se en-
cuentra ubicado en la dirección CR 8 CL 8 sector centro. 
Para esta microempresa, la calidad de sus productos y 
la atención son factores indispensables para su reconoci-
miento, se preocupa porque al consumidor nunca le haga 
falta nada. El principal propósito que busca trasmitir al 
consumidor es que sus productos son caseros.

Producción: 
La producción de Mundo Pan Casero se centra en la ela-
boración de productos de panadería y similares como ga-
lletas, tortas, ponqués y como su nombre lo dice se hacen 
de manera casera. Mantienen ventas equilibradas de to-
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dos sus productos, ya que estos se venden por igual. La 
calidad de su producción es un valor diferenciador para 
esta microempresa.

Identificador visual base: 
El identificador visual de Mundo Pan casero está com-
puesto por un logotipo (MUNDO PAN CASERO) y un isoti-
po (formas y figuras, entre círculos y la figuración de un 
rodillo), es decir un isologo. Sus elementos visuales están 
constituidos por formas. Tiene un manejo cromático de 
colores cálidos, naranja y colores fríos, azul con dos to-
nos, además tiene el color blando y el negro. El logotipo 
está diseñado con una sola fuente tipografía. No se tiene 
conocimiento de la(s) persona(s) que diseñaron el identi-
ficador visual.

Aplicaciones: 
El identificador se encuentra aplicado en las siguientes 
piezas gráficas:     
   

• Aviso publicitario en su único establecimiento.
• Cajas.
• Calendarios.
• Tarjetas de presentación.
• Uniformes.
• Pendones internos.

Microempresa Almopan 

Descripción: 
Almopan, es una microempresa de tradición y sosteni-
miento familiar, que inició como panificadora en 1982. 
Actualmente quien se encarga del negocio es una ad-
ministradora de empresas, hija del propietario de esta 
microempresa.  La microempresa se re-inauguró entre 
febrero y marzo del presente año con motivo de su rees-
tructuración y con el fin de innovar en productos y servi-
cios. Almopan busca que el nombre sea más fuerte, más 
reconocido, que sea un negocio sobresaliente a partir de 
la calidad de sus productos, el trabajo, la excelencia en 
la atención y bajo la filosofía de servir a los demás. 

Actividad comercial y producción: 
Almopan posee varias actividades comerciales, ofrece 
productos en cuanto a la producción panificadora, y servi-
cios ya que brinda la realización de eventos y decoraciones 
para fiestas, además de asesorías en el mismo campo, as-
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pecto que es importante en la microempresa. En cuanto 
a la producción panificadora se tiene un nivel medio ya que 
manejan más el ponqué, las tortas frías, los postres y todo lo 
relacionado con la pastelería. Se han implementado nuevos 
productos como pan integral, boli-yuca, entre otros, sin dejar 
de lado la producción panificadora, que ha acompañado a 
esta microempresa aproximadamente por 25 años.
 
Identificador visual base: 
Almopan cuenta con un identificador visual, siendo un 
isologo compuesto por un logotipo (letras alm – pan) y un 
isotipo (representación de cara feliz con un gorro de fies-
ta) el cual hace las veces de letra “O” en el identificador. 
Este isologo está diseñado con una tipografía rounded o 
redonda, palo seco. Posee una gama cromática amplia, 
maneja un color por cada letra.

Microempresa Honey Cakes

Descripción: 
Honey Cakes es una microempresa panificadora que ha 
pasado por dos (2) propietarios y administradores desde su 
apertura. La actual propietaria y administradora tiene esta 
microempresa desde el Enero de 2009, fecha en la cual ad-
quirieron el establecimiento. Este ya tenía nombre al mo-
mento de la compra de la microempresa, el cual significa 
“Pastel de miel”. El nombre se utiliza en ingles (según su 
propietaria) por tener más sonoridad que en español.
 
Como factor clave y diferenciador, tiene el objetivo de: ca-
lidad más que cantidad, para ello manejan en su línea de 
producción la crema de leche para gran parte de sus pro-
ductos, además ofrecen al cliente muy buena atención. La 
visión que tiene esta microempresa es la de colocar una 
sucursal y seguir enfocándose en la calidad al trabajar con 
fórmulas y recetas en sus productos.
 
Actividad comercial y producción: 
Esta microempresa ofrece un servicio de cafetería  y como 
productos ofrece todo lo relacionado con venta de tortas 
y panadería. Entre los productos ofrecidos a los consumi-
dores se destacan el pan crema, rosquillas, croissant.   
El flujo de consumidores es variado, en cuanto estra-
tificación social puesto que ingresan a ésta desde el 
estrato 1 hasta el 5. Además tienen contratación oca-
sional con empresas como Orthoplan y Alpina, entre 
otras. 

Aplicaciones: 
El identificador se encuentra aplicado en las siguientes 
piezas gráficas:

• Avisos en el punto de venta.
• Cajas para empaque.
• Tarjetas de presentación.
• Volantes.
• Página Web. (En construcción)
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Identificador visual base: 
Honey Cakes (“Pastel de miel”), cuenta con un identificador 
realizado por un publicista, hermano de la anterior dueña. 
Está compuesto por un isologo que denota una figura de 
torta o pastel. Posee una gama cromática en alto contras-
te con presencia de magenta, amarillo y blanco principal-
mente, aunque también se ven colores como el marrón 
claro y el rojo en gradación desde un rojo oscuro hasta un 
rojo encendido. Su tipografía es palo seco perteneciente a 
la familia Impact, con una aplicación cromática de blanco 
para la palabra “Honey” y magenta para “Cakes” que ge-
nera un contraste visual con la cromática dispuesta para 
los fondos en los que se encuentran cada una de estas 
palabras. En la parte inferior de este identificador, tiene 
una forma que denota una cinta  semi-enrollada.

Aplicaciones: 
El identificador se encuentra aplicado en las siguientes 
piezas graficas:
 

• Tarjetas.
• Uniformes del personal.
• Pendón.
• Volantes.
• Anuncios tanto exterior como interior.
• Cajas para empacar.

2. Diseño, construcción y aplicación de herra-
mientas para la recolección de información.

Entrevistas (Método cualitativo)
Se diseñaron y construyeron 2 formatos de entrevista 
no estructurada, uno dirigido a los propietarios de las 
microempresas panificadoras seleccionadas, y otro, para 
los diseñadores de los identificadores visuales. A conti-
nuación se describen los objetivos, las fichas técnicas, y 
modo de aplicación de cada una.

Entrevista a propietarios o administradores
Se diseñó una entrevista de 15 preguntas dirigida a los 
propietarios o administradores de las microempresas se-
leccionadas.  (Ver formato final de entrevista en el anexo 
04, pág. 81 - 83 de este documento).
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Conocer los aspectos 
relacionados con el nombre 
de la panadería, la fecha de 
fundación y la historia de la 
misma.

Averiguar los aspectos de la 
actividad como microempresa 
para analizar y obtener 
conclusiones.

Las aplicaciones de las entrevistas a propietarios de los ca-
sos Mundo pan casero, Honey Cakes, Almopan se tomaron 
a manera de prueba piloto para conocer si presentaban pro-
blemas y si la información suministrada era válida para los 
objetivos de esta investigación.

Validación de la entrevista
Posterior a la aplicación de las entrevistas en los tres estu-
dios de caso anteriormente descritos, se realizó un primer 
acercamiento a un modelo de matriz respecto a las pregun-
tas de la prueba piloto, en donde se contemplan objetivos de 
la entrevista  y se categorizan las preguntas, para así tener 
una visión macro de la estructura de ésta, con el fin de rea-
lizar un primer balance y un acercamiento a los alcances y 
resultados obtenidos a partir de la aplicación de este méto-
do de recolección de información (ver modelo de matriz en 

anexo 05, pág 84 de este documento). Posteriormente, se 
procedió a validar la entrevista, su estructura de contenido  y 
la  gramática mediante Valoración de expertos, la cual es un 
método para someter a evaluación la encuesta antes de ser 
aplicada al cuarto y último caso de estudio (Maxipan).

• Valoración de expertos
Esta se realizó por parte de un docente de comuni-
cación gráfica de la Universidad Autónoma de Cali y 
columnista del periódico El Espectador, así como 
también por parte de un estudiante de comunicación 
social de la Universidad Autónoma de Occidente. En 
dicha evaluación se detectaron algunos problemas en 
cuanto a redacción, lenguaje y terminología en algunas 
preguntas, como por ejemplo:
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Nombre de la encuesta:

Población:

Muestra:

Tipo de entrevista: No estructurada.�

Directividad: Entrevista dirigida.� �

Finalidad: De investigación. 

N˚ preg. formuladas: 15

Tipo de preguntas: Abiertas y cerradas. (Preguntas cerradas en un porcentaje 
menor)

Modo de aplicación

Post-preguntas: Este es un formato de 
cuestionario posterior para, obtener 
información complementaria de preguntas 
que no se habían respondido o de resultados 
que fueron poco útiles, este se aplico solo en 
el caso de Honey Cakes.

Pre-cuestionario: Este es un formato de 
cuestionario para obtener información previa 
que determine que los propietarios, dueños o 
administradores de estas microempresas 
estuvieran en capacidad de responder la entre-
vista, este se aplico para el caso de Maxipan.

Se aplicó de forma presencial mediante visitas a los estableci-
mientos de la muestra de estudio, de los cuales se realizaron a 
tres de los cuatro casos en el siguiente orden: Mundo pan 
casero, Honey Cakes, Almopan. 

N˚participantes por 
encuesta: 

Individual.

Personas responsables:

¿Tiene establecida una misión, visión de su empresa? Si 
es afirmativo; cuales son, si no; ¿por qué no tiene?

Pregunta corregida:
¿Cuál es el propósito fundamental de su microempresa?, 
¿Qué busca ofrecer a su público?

A partir de esto, por medio de las pruebas piloto aplicadas 
a los estudios de caso anteriormente mencionados se 
lograron detectar ciertos problemas en cuanto a redacción 
y terminología en algunas preguntas, además de que al-
gunos entrevistados no tuvieron el suficiente conocimiento 
para dar respuesta sobre los temas tratados. 

Para corregir esto fue necesario crear un cuestionario 
extra que se llamó “post-preguntas” para el caso Honey 
Cakes y otro al que se le llamó “pre-cuestionario” aplicado 
únicamente al caso Maxipan. Estos formatos anterior-
mente mencionados y descritos fueron incluidos en los 
métodos de recolección de información de las entrevistas, 
con el fin de obtener información complementaria, la cual 
respondía a los objetivos de este proyecto (ver formatos de 
cuestionarios adicionales en los anexos 06 y 07, págs. 85-87 
de este documento).

Estos análisis de la información obtenida de manera  pri-
maria, aportaron bases para realizar el formato definitivo 
de entrevista que se aplicó al caso de estudio Maxipan,  ya 
que no se le había realizado dicha entrevista.
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Entrevista a diseñadores
Se diseñó una entrevista de 5 preguntas dirigida a 
los diseñadores de los identificadores visuales de las 
microempresas seleccionadas. (Ver formato de entrevista 
en el anexo 08, pág. 88 de este documento).
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Encuestas (Método cuantitativo)
Se diseñó y construyó un formato de encuesta directa, de 
veinte (20) preguntas, dirigido a consumidores, hombres y 
mujeres en un rango de edad entre los 18 y 60 años aproxi-
madamente de la ciudad de Popayán, el cual se dividió en 
dos formatos, ya que se tuvo en cuenta que el encuestado 
no iba a tener el tiempo ni la disposición para responder 
un cuestionario tan extenso. Uno se denominó “encuesta 
dirigida a consumidores (genérica)” de 8 preguntas (ver 

formato de encuesta genérica en anexo 09, págs. 89-92 de 
este documento, y otro cuestionario denominado “encues-
ta específica dirigida a consumidores” de 12 preguntas que 
a su vez se repartió para las 4 panaderías, es decir que para 
cada una se dispuso una encuesta de estas, (ver formato de 
encuesta específica en anexo 10, págs. 93-95 de este docu-
mento). Los objetivos, las fichas técnicas, y modo de apli-
cación de cada una se muestran en las páginas 42 y 43.

Ver la ficha técnica de la entrevista a 
diseñadores en la página siguiente.
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Prueba piloto de las encuestas
Se realizó con el fin de poder visualizar qué tipo de 
resultados nos iba a arrojar las preguntas, si se iden-
tificaban problemas en su redacción o estructura, así 
como descartar preguntas que posiblemente no tenían 
coherencia con los fines de esta investigación. Habien-
do realizado esta prueba piloto, se procedió a hacer un 
análisis de los resultados que arrojaron las encuestas, 
por medio de varios esquemas y tablas para observar 
si las respuestas eran útiles y coherentes a los objeti-
vos de la encuesta y saber qué tanto estaban funcio-
nando las preguntas planteadas (Ver anexo digital en 
CD:\ANEXOS DIGITALES\Doc. 11_Tabla análisis prueba 
piloto- encuesta específica.xls, y fotos 01, 02, 03, 04, 05, 
06, 07, 08, 09 en CD: \ANEXOS DIGITALES\fotos análisis 
prueba piloto encuesta). 

A partir de esto se le hicieron pequeñas modificaciones 
sobre todo de forma más no de estructura de las en-
cuestas, así que el formato final no quedó muy distinto 
al formato de prueba piloto.Fí
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Nombre de la encuesta:

Población:

Muestra: Diseñador de Maxipan y Almopan. 

Tipo de entrevista: No estructurada.�

Directividad: Entrevista dirigida.� �

Finalidad: De investigación. 

N˚ preg. formuladas: 5.

Tipo de preguntas: Abiertas.

Modo de aplicación Se aplicó de forma presencial. Estas entrevistas fueron aplica-
das para los casos Maxipan y Almopan, únicamente. Pese a los 
muchos intentos y por múltiples razones no fue posible recoger 
la información de Honey Cakes y Mundo Pan Casero.

N˚ de participantes 
por encuesta: 

Individual.

Personas responsables:
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Registrar el nivel de 
reconocibilidad visual que 
tienen los consumidores 
de los logotipos de las 4 
microempresas en 
diferentes condiciones de 
lectura para conocer el 
grado de legibilidad que 
poseen.

Nombre de la encuesta: Encuesta dirigida a consumidores de la ciudad de Popayán

Población: 176.839 personas de la ciudad de Popayán.

Muestra: 96 personas en un rango de edad de los 18 años a los 60 
años aproximadamente.

Unidad de muestreo: Consumidores.

Tipo de encuesta: Directa.

Finalidad: De investigación. 

Tipo de cuestionario: Individual.

N˚ preg. formuladas: 8.

Prueba piloto: 14 de abril de 2011 a 18 de abril de 2011, Nº de encuestas: 12.

Modo de aplicación Se aplicaron 48 encuestas de manera presencial y 48 encuestas 
de manera virtual para una mejor operatividad y rendimiento del 
tiempo. Las presenciales se hicieron en distintos sectores de la 
ciudad como;  Centro - por Calles 5 y 6 entre Carreras 6 a la 13, 
C.C Campanario, B/ Ciudad Jardín, B/ Modelo, entre otros.

N˚participantes por 
encuesta: 

1 persona.

Personas responsables:

Según la 
contestación: 
Mixta (abiertas y 
cerradas).

Según la Función: 
de acción.

Tipo de preguntas: 
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3. Sistematización y análisis de la informa-
ción obtenida

Sistematización de la información de las entrevistas
Los resultados obtenidos de las entrevistas a propietarios 
y diseñadores de los 4 casos de estudio de la muestra 
se encuentran registrados en anexos. Las respuestas a 
cada una de las preguntas de los formatos de las en-
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Registrar el nivel de 
reconocibilidad visual que 
tienen los consumidores 
de los logotipos de las 4 
microempresas en 
diferentes condiciones de 
lectura para conocer el 
grado de legibilidad que 
poseen.

Nombre de la encuesta: Encuesta dirigida a consumidores de la ciudad de Popayán

Población: 176.839 personas de la ciudad de Popayán.

Muestra: 96 personas en un rango de edad de los 18 años a los 60 
años aproximadamente.

Unidad de muestreo: Consumidores.

Tipo de encuesta: Directa.

Finalidad: De investigación. 

Tipo de cuestionario: Individual.

N˚ preg. formuladas: 12.

Prueba piloto: 15 de abril de 2011 a 19 de abril de 2011, Nº de encuestas: 12.

Modo de aplicación se aplicaron 96 encuestas de manera presencial,  se hicieron en 
distintos sectores de la ciudad como;  Centro - por Calles 5 y 6 
entre Carreras 6 a la 13, C.C Campanario, B/ Ciudad Jardín,
B/ Modelo, entre otros.

N˚participantes por 
encuesta: 

1 persona.

Personas responsables:

Según la 
contestación: 
Mixta (abiertas y 
cerradas).

Según la Función: 
de acción.

Tipo de preguntas: 

trevistas realizadas,  los cuales se aplicaron a todos los 
administradores o propietarios de las microempresas  
se muestran en (Anexo digital en CD:\ANEXOS DIGITA-
LES\Doc. 12_Resultados entrevistas a propietarios.xlsx).  
Las respuestas de las entrevistas a diseñadores están 
solo de la microempresa Maxipan y Almopan. (Ver anexo 
13, págs. 95-96 de este documento) 
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Análisis de la entrevista a propietarios o 
administradores
Partiendo de una primera matriz y unas categorías que 
se desarrollaron anteriormente para la validación de 
las entrevistas a propietarios y para el análisis de la in-
formación obtenida de estas entrevistas, se crearon las 
siguientes categorías: Historia de la panadería, producto y 
comercio, organizacional, consumidor, gestión y difusión, 
identificador visual. Estas categorías se encuentran re-
lacionadas con el contenido de las preguntas. (Ver expli-
cación de categorías en anexo 14, pág. 97 de este doc.)

Análisis de la entrevista a diseñadores
Estas categorías se crearon para jerarquizar y analizar la 
información obtenida de las entrevistas a los diseñadores 
de los identificadores visuales, para posteriormente sacar 
conclusiones generales, teniendo en cuenta que estas solo 
se realiza al caso más representativo. 

Proceso de diseño del identificado visual + aplicaciones: 
Esta categoría se refiere a toda la información suministrada 
referente al proceso que se llevo para el diseño del identifi-
cador visual, las necesidades principales que llevaron a eje-
cución el proyecto, propósitos del mismo y datos globales.

Intención comunicativa / mensaje:
Esta categoría expresa cual es el mensaje comunicativo que 
se quiere trasmitir al consumidor a través del identificador 
visual y la composición de sus formas y figuras.

Significado cromático : 
Esta categoría habla sobre el por qué de los colores pre-
sentes en el identificador visual, el significado de estos y su 
justificación.

La información obtenida de estas entrevistas, así como la ex-
plicación de las categorías para su sistematización y análisis 
cumplieron el papel de referenciar y contextualizar,  ya que 
ayudaron a enriquecer y establecer relaciones con las per-
cepciones del consumidor; asi como apoyar la construcción 
de conclusiones posteriores. Por lo tanto esta información 
se haya referenciada en anexos previamente mencionados.

Sistematización y Análisis de las encuesta a 
consumidores (genérica y específica)
Para la sistematización de la información obtenida de las 
encuestas, se realizó una entrada de datos sobre una pla-
taforma virtual on-line: http://www.encuestafacil.com, en 
donde se pueden diseñar y aplicar encuestas virtualmen-
te, así mismo sistematizarlas y procesar toda la informa-
ción. De esta manera, mediante la metida de datos sobre 
un formato igual al análogo, se generó toda la sistema-
tización automáticamente, mostrando gráficos de tablas, 
tortas de porcentajes, y datos técnicos de los resultados. 
Ver tablas en anexos digitales en:

CD:\ANEXOS DIGITALES\
Doc. 15_Resultados encuesta genérica.xlsx. 
Doc. 16_Resultados encuesta específica Maxipan.xlsx.
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Doc. 17_Resultados encuesta específica Almopan.xlsx. 
Doc. 18_Resultados encuesta específica Honey cakes.xlsx.
Doc. 19_Resultados encuesta específica  Mundo pan 
casero.xlsx.

Estos resultados se ponen como anexos ya que contienen 
formación muy extensa. Algunas de las gráficas y tablas 
se encuentran referenciadas y explicadas en las conclu-
siones finales.

Para las encuestas, las categorías se crearon en base a 
los tres criterios de diseño; Legibilidad, Inteligibilidad 
y Pregnancia. Estas se desarrollaron en una matriz en 
donde se relacionan las preguntas de los dos formatos de 
encuesta (genérica y especifica) con los criterios de dise-
ño y donde se le asignan categorías a cada una de estas 
para jerarquizar y organizar las percepciones obtenidas 
de los consumidores, estas categorías se relacionan di-
rectamente con las definiciones de los criterios de dise-
ño y su contenido es relativo a la información obtenida. 
(Ver matriz de relación pregunta-criterios en el anexo 20, 
págs. 98-99 de este documento).  De ésta manera, con las 
percepciones obtenidas cada criterio de diseño se analiza 
desde diferentes categorías.

Las categorías de análisis de información para la Legibilidad 
son:

1. Lectura de las letras, formas y figuras, 2. Atracción visual 
de las letras, formas y figuras, 3. Consideraciones del consu-
midor para mejorar el Identificador visual Base. Para la Inte-

ligibilidad son; 1. Interpretación y comprensión de Formas y 
Figuras. Para la pregnancia son; 1. Recordación de los tipos 
de letra, 2. Recordación de formas y figuras, 3. Recordación 
cromática, 4. Recordación por memoria acumulativa, 5. Ga-
lería visual. Para los tres niveles de perceptibilidad (reacción 
sensorial, reacción emotiva y reacción lógica) no se crearon 
categorías puesto que se analizaron en conjunto por estar 
complementados entre sí.

Captura de pantalla. Sistematización digital,
 http://www.encuestafacil.com
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Tres nivéles de perceptibilidad del logotipo

Niveles/perceptibilidad 3n

Reacción emotiva, reacción sensorial, 
reacción lógica

3n

Categorías de análisis de información de 
encuestas 

Para el Criterio de Legibilidad
Este criterio puramente perceptual según la teoría ex-
puesta por Norberto Chaves y Raúl Belluccia y así mismo 
referenciadas en otros conceptos de legibilidad15, se toma 
como eje base para el desarrollo de sus categorías;  Las 
categorías son:

Lectura de letras, formas y figuras: En esta categoría 
se describen y se analizan las percepciones, a partir 
de la claridad de lectura tipográfica que tiene el con-
sumidor del el Id. Visual y su aporte al criterio de legi-
bilidad.

Atracción visual de letras, formas y figuras: En esta cate-
goría se describen y analizan las percepciones, a partir de 
lo que más le llama la atención al consumidor del el identi-
ficador visual base y su aporte al criterio de legibilidad.

En esta página se muestra un es-
quema de las categorías según los 
criterios de diseño más su explica-
ción.

Estas con las categórias de análisis de 
información para los tres criterios de diseño.

Leg

Leg

Leg

Pregnancia Preg

Recordación del tipo de letra
Preg

Inteligibilidad Intel

Legibilidad Leg

Preg

Recordación cromáticaPreg

Recordación por memoria acumulativa
Preg

Recordación por memoria a corto plazo - 
Galería visual -

Preg
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15. Remítase al marco teórico para  
ver definición, p. 24-25.
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Consideraciones del consumidor para mejorar el 
identificador visual base: En esta categoría se descri-
ben las consideraciones del consumidor para mejorar 
el identificador visual base en relación al criterio de la 
legibilidad. 

Para el Criterio de Inteligibilidad.
Establecido como la capacidad que tiene un signo para  
ser comprendido, según la teoría expuesta por Norberto 
Chaves y Raúl Belluccia y así mismo referenciadas en otros 
conceptos de Inteligibilidad16, Este criterio se toma como eje 
base para un posterior análisis de sus categorías; de esta 
manera se tiene en cuenta  la información pertinente que 
aporte y este en relación a este criterio. Las categorías son:

Interpretación y comprensión de Formas y Figuras:
En esta categoría se describen y se analizan las percep-
ciones, a partir de la comprensión e interpretación de 
formas y figuras que tiene el consumidor  del  identifica-
dor visual y su aporte al criterio de inteligibilidad.

Para el Criterio de Pregnancia.
Definido como la capacidad que tiene una forma de ser 
recordada, según lo expuesto por Norberto Chaves y Raúl 
Belluccia17, este criterio se toma como eje base para un 
posterior análisis de sus categorías; De esta manera se 
tiene en cuenta  la información pertinente que aporte y        
este en relación a este criterio. Las categorías son:

Recordación de los tipos de letra: En esta categoría se 
describen y se analizan las percepciones, a partir de la 

recordación tipográfica que tiene el consumidor del  iden-
tificador visual y su aporte al criterio de pregnancia. 

Recordación de formas y figuras: En esta categoría se 
describen y se analizan las percepciones, a partir de 
la recordación de formas y figuras que tiene el consu-
midor del  identificador visual y su aporte al criterio de 
pregnancia.

Recordación cromática: En esta categoría se describen 
y se analizan las percepciones, a partir de la recordación 
cromática que tiene el consumidor del  identificador vi-
sual y su aporte al criterio de pregnancia.

Recordación por memoria acumulativa: En esta catego-
ría se describen y se analizan las percepciones, a partir 
de la recordación por memoria acumulativa18 que tiene 
el consumidor del  identificador visual y su aporte al cri-
terio de pregnancia.

Recordación por memoria a corto plazo- Galería visual: 
En esta categoría se describe y se analiza la recordación 
por memoria a corto plazo o reciente19 del identificador 
visual a través de dibujos hechos  por el consumidor, y su 
aporte al criterio de pregnancia.

Aplicados todas las herramientas de recolección de infor-
mación, sistematizada y analizada, se desarrollaron las 
siguientes conclusiones:

16. Remítase al marco teórico para  
ver definición, p. 25.

17. Remítase al marco teórico para  
ver definición, p. 26.

18. Remítase al marco teórico para  
ver definición, p. 24.

19. Remítase al marco teórico para  
ver definición, p. 23-24.
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Una vez desarrolladas cada una de las etapas 
metodológicas: 1. Identificación de la población y muestra 
del estudio, 2. Diseño, construcción y aplicación de herra-
mientas para la recolección de información,  3. Sistemati-
zación y análisis de la información obtenida, se describen 
a continuación a manera de conclusiones de la investiga-
ción, las percepciones del consumidor a través del identi-
ficador visual del caso de estudio Maxipan.

Durante el desarrollo de las etapas, se determina que en 
cada caso de estudio se presentó un desarrollo metodo-
lógico similar aunque con algunas variaciones en ciertos 
aspectos con  relación a la etapa 2,  específicamente en la 
aplicación de entrevistas y encuestas. A continuación se 
presenta una tabla que muestra la información.

MAXIPAN

MUNDO PAN CASERO

ALMOPAN

HONEY CAKES

Entrevista a 
propietarios

Entrevista a 
diseñadores

Encuesta
 genérica

APLICACIÓN DE LAS HERRAMIENTAS DE RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN

Respecto a la etapa de las conclusiones, se consideró que 
únicamente para el caso de estudio Maxipan se realizaron 
conclusiones finales, teniendo en cuenta el objetivo espe-
cífico que trata esto; Maxipan es el caso más representati-
vo porque presentó los resultados más completos en rela-
ción a las herramientas de recolección de información. 

Para acceder  al  análisis y las conclusiones de las entrevis-
tas para propietarios y diseñadores de los identificadores a 
partir de las categorías de análisis de información, remitir-
se al anexo digital (CD:\ANEXOS DIGITALES\Doc. 21_Resul-
tados encuesta genérica.xlsx), y Anexo Doc. 21 pág. 100 de 
este documento.

Es importante tener  en cuenta que los análisis se reali-
zaron solo al caso Maxipan como se menciono anterior-

mente.  Las percepciones 
en bruto de los tres casos 
de estudio restantes se en-
cuentran consignadas en 
los anexos digitales: 
CD:\ANEXOS DIGITALES\
Doc. 17_Resultados en-
cuesta específica Almopan.
xlsx\ - Doc. 18_Resultados 
encuesta específica Honey 
cakes.xlsx\ - Doc. 19_Re-
sultados encuesta específi-
ca  Mundo pan casero.xlsx\
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Según los presentes resultados, se muestra como en el logo de 
tamaño C, se empieza a limitar la lectura. Se infiere que la lectura 
de este identificador se dificulta en tamaños reducidos  a distan-
cias considerables.

Leg

Gráfica 1

La legibilidad del identificador visual de 
Maxipan, en la presente investigación, 
se refiere a  las percepciones dadas 
por el consumidor y a las condiciones 
de lectura del mismo, como lo muestra 
esta gráfica.

7
62

26

7

0

A1. MAXIPAN

Muy Claro Claro Poco claro Nada claro

A

9

47

34

6

B1. MAXIPAN

B C

3

10

41 41

C1. MAXIPAN

¿Qué tan claro le resulta a usted leer el texto de los logos en los siguientes tamaños?
Muestra= 96 personas
Tipo de pregunta: Opción mútiple con una 
sola respuesta.

Leg
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Por otro lado cabe anotar que para tres(3) personas, 
el elemento que representa una espiga es difícil de 
recordar a razón de que “poco se detalla”, lo que quie-
re decir que a reducidos tamaños no es muy legible, y 
su forma se pierda.

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente, a conti-
nuación se presentan las distintas percepciones de los 
consumidores en relación al criterio en mención:

En referencia a este criterio, se muestra que la cla-
ridad con que se leen los textos del identificador vi-
sual es relativo al tamaño en que se muestren. Por 
ejemplo, para 2 encuestados que percibieron la pa-
labra “pan” presentaron  dificultades para leerla cla-
ramente, de lo cual se puede decir que el diseño o 
estilo de la fuente por no ser simple y por el contrario 
tener cierto grado de complejidad por el manejo de 
trazos light o delgados, hace que las letras pierdan 
legibilidad, esto se justifica en el marco teórico20. En 
contraste, el estilo de las letras de la palabra “maxi” 
por estar diseñada con formas redondeadas y tener 
un trazo grueso, se pueden leer con más facilidad.

Los imaginarios del consumidor describen y muestran 
que las formas y figuras se reconocen y se leen con 
facilidad, esto se apoya en los resultados de la pre-
gunta Nº 9 de la encuestas específica (En la siguiente 
escala de valor, marque cual es el nivel de atracción 
e impacto que le causan los colores del logo o marca. 
Siendo 1 el nivel de atracción más bajo y 5 el de mayor 
atracción) donde al 58% (Ver gráfica 2) percibe que los 
colores son atrayentes y tienen buen contraste entre 
fondo, forma y figura, características que favorecen la 
legibilidad.

Gráfica 2

9 Nivel de atracción de los colores

Uno Dos Tres Cuatro Cinco

1
2

7

11

3

4,1%
8,3%

29%

45,8%

12,5%12,5%

Muestra = 24 personas
Tipo de pregunta: Opción múltiple con una 
sola respuesta.

20. Remítase al marco teórico para  
ver aspectos que aumentan la 
legibilidad, p. 24-25.

58%
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Los resultados de la pregunta Nº 1 de la encuesta espe-
cífica (¿Qué es lo que a usted más le llama la atención 
de este logo o marca?) (Gráfica 3), demuestra que el 38% 
de la muestra escogió al tipo de letra como uno de los 
aspectos que más le llama la atención al consumidor, 
esto se evidencia en lo descrito anteriormente,  y en 

Gráfica 3

algunas respuestas del por qué escogieron esa opción 
como por ejemplo: “la letra M es mas grande y concreta 
que el resto de la imagen”, “El tipo de letra por que uti-
liza negrita que resalta, al igual que varia en el tamaño 
utilizando dos tipos de letra”. Esto da cuenta que, las 
letras de la palabra “maxi” en contraste a las letras de 
la palabra “pan” son mas legibles y atraen mucho más 
visualmente.

3

8
9

5

13

0

1. Los colores 2. Las formas 3. El tipo de letra 4. El nombre 6. Nada

Nº de respuestas

5. El logo en 
general

1

13%

33%
21%

38%

54%

Muestra = 24 personas
Tipo de pregunta: Opción múltiple con 
mas de una respuesta.

Leg
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Para la pregunta número 7 de la encuesta específica, 
(¿Considera usted que debería cambiar o mejorar el 
logo o marca para que llame más la atención y pueda 

Gráfica 5Gráfica 4

Muestra = 24 personas
Tipo de pregunta: Opción 
mútiple con una sola 
respuesta.

7 Debe o no debe cambiar 
el logo para mejorar

8

16

SI NO

33%

67%

Nº de respuestas

ser recordado con mayor facilidad?) en donde se enun-
ciaba que “si la respuesta es NO pase a la siguiente 
pregunta”, de lo cual  los resultados arrojados (ver grá-
fica 4) demuestran que la mayoría de los encuestados 
representados en un 67% de la muestra, consideran 
que el identificador visual no debe cambiar para mejo-
rar,  y teniendo en cuenta al 33% que dijo que debería 
cambiar, solo un(1) encuestado eligió la letra como op-
ción de respuesta (ver gráfica 5). 

Leg

Elementos que deberia cambiar para mejorar

6

1

4

3

Colores Letra Otro (Por favor 

25%

4%

17%
13%

Muestra = 24 personas
Tipo de pregunta: Opción mútiple con 
mas de una respuesta.

7 Nº de respuestas
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La cual respondió que: “Aunque se sabe que es una pa-
nadería, podría estar escrita más claramente la palabra 
“PAN”. De esta manera se puede llegar a contemplar 
como una recomendación para mejorar la legibilidad. 

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente para el 
criterio de legibilidad, abordamos unas hipótesis desde el 
diseño gráfico acerca del identificador visual de Maxipan; 
este posee una legibilidad favorable considerando ciertas  
percepciones de los consumidores, pero aún así presen-
ta algunas dificultades de lectura en tamaños reducidos. 
En cuanto a la relación cromática que existe entre los 
elementos que componen este identificador hay un buen 
contraste en sus formas y figuras lo que genera una mejor 
reconocibilidad visual, esto se ve reflejado en la atracción  
generada por los colores a los consumidores, resultados 
ya mencionados para la gráfica Nº 3 que en comparación 
a los resultados obtenidos en la gráfica Nº 5 podemos 
afirmar que tienen mucho mayor relevancia.

de este logo o marca? Marque con una x la opción que 
más se adecue a su respuesta en donde se le pedía al 
encuestado “no marcar más de 3 opciones”, los datos 
arrojados acerca de las formas y figuras presentes en 
el identificador (Ver gráfica 3, mostrada anteriormente 
en la página 52), las formas y figuras son dos de los 
elementos que llamaron la atención al consumidor, 
representan el 33 % de los encuestados, que aunque 
bajo, se refuerza con los resultados de la opción el logo 
en general, que representa  un poco más de la muestra 
(53%), ademas se le suman las percepciones dadas por 
las personas en donde se explica el por qué eligieron 
esta opción, tales como:  “Su forma por que se asemeja 
a un pan.”, “Por que me parecen novedosas”, “es lla-
mativo y me gusta”, “Las formas por que en si el logo 
esta con variedad de formas, el tamaño de ellas”, “la 
forma por que no es la monótona del logo normal para 
las panaderías, fuera del nombre tiene una espiga que 
por lógica se produce el pan”, entre otras.

Las percepciones del consumidor demuestran que la 
mayoría de las personas identifican y comprenden cla-
ramente las formas y figuras que componen el logo, 
esto se refleja en los resultados de la pregunta Nº 2 de 
la encuesta específica ¿Qué tan fácil le resulta enten-
der a usted las formas o figuras presentes en el logo 
o marca? (Gráfica 6), en donde al 83% de los encues-
tados les parece fácil entender las formas y figuras 
presentes. 

Aquí se tiene en cuenta el sentido, significado, e inten-
ción comunicativa que los diseñadores dan al identifi-

Intel
Intel

La inteligibilidad para el identificador visual base de 
Maxipan se ve reflejada a través de los imaginarios de los 
consumidores, en el desarrollo de las siguientes conclu-
siones:

En lo obtenido en la pregunta Nº 1 de la encuesta espe-
cifica ¿Qué es lo que a usted más le llama la atención 
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cador visual. De esta manera se obtuvo: “que la gente 
sintiera cariño al ver el logo, por eso pues hemos pues-
to una barra de pan en forma de corazón”, “espiga de 
trigo, que es la base de las materias prima de las pa-
naderías”. Así pues, lo que se intenta representar es un 
pan en forma de corazón, que se encuentra ubicado de-
bajo de las letras que conforman este identificador, así 
mismo la figuración de una espiga en donde reposan 

las mismas. De esta manera las formas y las figuras 
presentes, tienen una buena capacidad de entenderse 
y comprenderse con facilidad. Esto se percibe además 
en lo obtenido de la pregunta Nº 3 de la encuesta es-
pecífica: ¿Qué entiende usted por las formas y figuras 
que conforman el logo o marca?; A cuya pregunta salen 
las siguientes respuestas:  ”La forma del dibujo que es 
un pan y eso es uno de los productos alusivos al nom-
bre y a lo que ahí se vende y ademas hace referencia 
a un producto”, “las formas, diseño, corazón”, “bueno 
el logo como tal representa un objeto así que en este 
caso la espiguita, representaría el pan, así lo entiendo”, 
“Considero que las formas que están presentes en el 
logo son un corazón que al mismo tiempo a mi mane-
ra de ver es un pan y también observo una espiga”, lo 
cual da a entender que los elementos que componen 
el identificador poseen una buena inteligibilidad por lo 
que la identificación y comprensión de estas formas 
se logran reconocer con facilidad en la mayoría de las 
percepciones dadas por los consumidores.

De manera específica, en los resultados perceptuales 
de la pregunta Nº 3 y a lo largo de otras,  una buena 
parte de la muestra, ve y comprende la forma de un 
corazón, en una menor proporción distingue un pan y 
unos cuantos entienden pan con forma de corazón; en 
dos casos en particular se percibe lo siguiente: En uno 
se denota un corazón de hojaldre, de lo cual se pue-
de deducir que hay una relación entre el detalle que 
se visualiza en los contornos de la figura del fondo del 
identificador y lo que le representa al consumidor “un 

Gráfica 6
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Facilidad para comprender las 

Muestra = 24 personas
Tipo de pregunta: Opción mútiple 
con una sola respuesta.
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hojaldre”, el otro caso es de un imaginario en donde se 
les da una representación geométrica las formas, men-
cionando como tal “ovalo, triángulo, diferentes motivos, 
logo es lo que caracteriza la empresa, lo que le ayuda 
a posicionare en el mercado”. De acuerdo a lo anterior 
se demuestra que hay una claridad en la comprensión 
y significado de las formas y figuras que componen el 
identificador visual por parte de los consumidores

En relación a la figuración de la espiga, el consumidor 
interpreta la figura y le da distintos nombres pero que se 
relacionan con el significado concreto, como por ejemplo 
los consumidores le llamaron: “rama de trigo,” ”semilla 
de trigo”, “espiga de trigo”, “espiguita” y en su mayoría 
“espiga”. Por ende, se evidencia que esa figura se com-
prende más fácil, antes que cualquier otra forma o figura 
en casi todos los imaginarios, por lo tanto este es el ele-
mento gráfico que más se reconoce, de lo cual se puede 
deducir que es a razón de que la espiga fue diseñada 
con un grado mínimo de abstracción, además se tiene 
en cuenta que gran parte de la muestra también genera 
asociaciones con el color que según ellos puede tener 
una espiga, por lo tanto se convierte en un valor impor-
tante que ayuda a otorgar significados, además de esto, 
se observo que esta figura no presentó ambigüedades 
respecto a la univocidad de su significado, en este sentido, 
la inteligibilidad para el identificador es bastante cohe-
rente y favorable, cabiendo anotar que para un reducido 
número de encuestados esta pregunta no arrojo resulta-
dos coherentes: “Una publicidad objetiva, fácil de perci-
bir”, “la forma”, “Que es llamativo, letras grandes, etc”.  

Considerando los imaginarios de los consumidores, es 
posible deducir que existe una coherencia gráfica entre 
las formas y figuras y lo que el identificador busca re-
presentar.  Teniendo en cuenta que “Los procesos men-
tales de percepción (descripción, inferencia y resolución 
del problema) son parecidos a los del pensamiento” 
(Rock, Irvin. 1985), se puede inferir que los consumido-
res se pueden llegar a distinguir y comprender un pan 
en forma de corazón, o puede ser el caso de que para 
algunos puede ser solo un pan, para otros solo un cora-
zón y para el resto un pan en forma de corazón; puesto  
que estos procesos son únicos y dependen del contexto 
de cada persona.
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En esta categoría de análisis, se evidencian los imagi-
narios que asocian la recordación con los tipos de letra 
del identificador visual.

La relación que existe entre el tamaño de la tipogra-
fía expuesta en el anuncio o valla publicitaria, tanto al 
interior como en el exterior del establecimiento y la 
aplicación de esta sobre el fondo (naranja) del identifi-
cador visual hace que para varios imaginarios esto sea 
un factor clave al momento de recordarlo (Imagen 1).

Según la pregunta Nº 8 de la encuesta genérica (De los 
tipos de letras utilizadas en los logos, marque con una 
X en la siguiente escala de valor, las que considere son 
más fáciles de recordar o más difíciles de recordar. 1: 
mas fácil, 5: mas difícil). Para el 52% de los consumido-
res (Gráfica 7) la letra es fácil de recordar, y para dos de  
encuestados la combinación de los tipos de letra, es una 
razón para ser recordada “Tiene una forma llamativa y 
combina dos tipos de letras”, “El tipo de letra porque uti-
liza negrita que resalta, al igual que varia en el tamaño 
utilizando dos tipos de letra...” 

Preg

Recordación de los tipos de letraPreg

Preg
Fotografía del aviso exterior- Caso Maxipan 

Imagen 1

8 facilidad para recordar el tipo 
de letra

Muestra = 96 personas
Tipo de pregunta: Opción mútiple 
con una sola respuesta.
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Sin embargo se observó también que, para algunas de 
las personas encuestadas, el tipo de letra de Maxipan 
no es tan fácil de recordar a pesar de que sea uno de 
los elementos que más atrae al consumidor, lo que 
supone que se debe al estilo particular del diseño de 
las letras “pan” que por no ser simples dificulta su 
pregnancia, pero en contraste, esto no se evidencia 
tanto en la pregunta 12 de la encuesta específica donde 
se pide al consumidor que dibuje lo que más recuerda 
del identificador, de lo cual la mayoría dibuja el nombre 
de la panadería, lo que hace pensar que la pregnancia 
de este, pero solo del nombre como tal es bastante fa-
vorable, pero el diseño y estilo tipográfico no se alcanza 
a recordar completamente en los imaginarios. 

Aquí los consumidores logran decodificar el significa-
do del identificador visual lo cual favorece su recor-
dación, la relación entre sus formas, y lo que estas 
representan.

En esta categoría se tuvieron muy en cuenta los resul-
tados obtenidos en la pregunta Nº 4 de la encuesta es-
pecífica (¿Cuales elementos que componen el logo o 
marca, son fácil de recordar, y cuales son difícil?), en  
estos imaginarios se ven relaciones con lo novedoso 
de la forma y su composición, al indicar que las formas 
sobresalen, que llaman la atención, bien sea por la va-
riedad de estas o por los distintos tamaños presentes, 
lo que se refleja en la mayoría de las percepciones don-

Preg

Recordación cromáticaPreg

de se describe que casi todo lo que compone el iden-
tificador es fácil de recordar, siendo más mencionado 
el fondo en forma de corazón, como por ejemplos: “el 
logo en general es fácil todo, el pan y las letras, ade-
mas la espiga”, “fácil, El corazón, el color del corazón, 
el nombre, la espiga”, “El corazón fácil, lo sencillo del 
trigo etc”, “El fondo fácil, la espiga...”. Esto se puede 
deber a que las formas por ser simples son más fáci-
les de recordar. También se mencionó el nombre como 
algo fácil de recordar. Por otro lado para unos pocos, se 
mencionó también que la espiga es un elemento difícil 
de recordar: “...difíciles seria la rama”, “difícil la espi-
ga, poco se detalla”. 

De esta manera se concluye que en los imaginarios de 
los consumidores, los elementos presentes en el iden-
tificador deben ser concretos y sencillos en su sintaxis, 
de lo contrario si presentan  algún tipo de abstracción 
con baja calidad gráfica, obtendría el efecto inverso, no 
se entenderían, se prestaría para la confusión y el ni-
vel de pregnancia seria deficiente. La pregnancia de las 
formas y figuras para este estudio de caso es buena, ya 
que estas son claras y entendibles tal como  se men-
ciona  en los aspectos anteriores.

Las conclusiones en esta categoría salen a partir de 
las relaciones que se hacen entre los imaginarios y la 
cromática presente en el identificador visual base.
(Imágenes 2 y 3).
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El consumidor tiene el imaginario de que los colores 
del logo de Maxipan son llamativos, atractivos y de fá-
cil recordación e identificación. Se puede inferir que la 
relación del isologo y el fondo color naranja (Imagen 2 
y 3)–que posee una fuerza activa, radiante y expansi-
va–, integra todos los elementos que componen este 
logo, lo anterior también ayuda a la recordación y a su 
identificación. 

Esto se complementa con los resultados obtenidos de 
la pregunta N°9; (En la siguiente escala de valor, mar-
que cual es el nivel de atracción e impacto que le cau-
san los colores del logo o marca. Siendo 1 el nivel de 
atracción más bajo y 5 el de mayor atracción) (Gráfica 
2, pág. 51).  Al 87% de la muestra le causa un nivel de 
atracción elevado; lo que nos dice, que la paleta cromá-
tica que identifica a Maxipan es muy pregnante.

En esta categoría se tuvieron en cuenta las respuestas 
dadas por los consumidores de Maxipan en la pregunta 
Nº 6 de la encuesta genérica; (¿Cuál es la razón por 
la que recuerda mucho o poco los logos/marcas?), en 
donde los consumidores describen que recuerdan el 
identificador visual porque lo ven todos los días, por-
que pasan frecuentemente por el lugar rumbo a sus 
lugares de trabajo o porque simplemente esta en trán-
sito por el sector, estas son algunas de las respuestas: 

Imagen 2

PregRecordación cromática
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Imagen 3 Recordación por memoria acumulativaPreg
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“porque paso todos los días por la panadería”, “porque 
es la panadería que frecuento ya que queda cerca a mi 
casa”, “voy muy seguido además mi ruta diaria es por 
la zona de ambas sedes”, “cuando paso a diario veo el 
logo y eso me hace recordarlo” 

En esta investigación se realizaron registros de ima-
ginarios en la recordación por memoria acumulativa21 
Una de las respuestas fue: “recuerdo mucho esta pa-
nadería ya que la mayoría de veces la veo porque vivo 
cerca, además recuerdo el logo porque sus colores son 
siempre llamativos y la forma del logo es muy creativo.” 
Lo anterior nos muestra que los niveles de pregnancia 
que genera la marca aumentan gracias a la memoria 
acumulativa, que en este caso se da por la convivencia 
de los consumidores con ella cotidianamente, al tener 
de manera reiterativa la visualización del identificador 
visual, incrementan las posibilidades de ser grabado 
en la mente de las personas. 

Para Maxipan, los dispositivos que aumentan niveles 
de pregnancia por medio de la memoria acumulati-
va funcionan de manera eficaz, ya que en la ciudad 
hay distribuidas 5 sucursales ubicados en distintos 
sectores de la ciudad, lo cual aumenta la frecuencia 
de contactos visuales que el consumidor pueda tener 
con el identificador.

Para esta categoría, mediante la pregunta Nº 12 de 
la encuesta específica (Dibuje lo que pueda recordar 
del logo) arrojó resultados bastante particulares y lla-
mativos, ya que aquí se registraron los dibujos de lo 
que el consumidor recuerda del identificador visual, en 
la mayoría de las encuestas, dibujaron algo. Aquí se 
evidencia claramente la recordación de manera visual 
que tienen los consumidores del identificador a partir 
de la recordación a corto plazo. Para ver la Galería  vi-
sual completa:
CD:\ANEXOS DIGITALES\ Doc. 23_Galería visual.pdf

La mayoría de los consumidores dibujaron con gran 
precisión detalles característicos y diferenciados de la 
marca de Maxipan, esto quiere decir que lo recuerdan 
con facilidad. Otra posibilidad es que gracias a los dis-
positivos que aumentan los niveles de prestancia por 
memoria acumulativa han posibilitado construir una 
imagen mental del mismo. En los dibujos no solo se 
evidencia que los consumidores identifican el corazón, 
la espiga y la tipografía como elementos representati-
vos del isologo, sino también tienen nociones de las re-
laciones en cuanto a composición, ubicación, dirección, 
proporción y jerarquía que tiene la marca. (Ver Imáge-
nes 3 y 4 pág. 61). 

Lógicamente cada dibujo se ve diferente y varía depen-
diendo de la habilidad que tenga cada uno de los con-
sumidores para poder dibujar, incluso en algunos de 

Recordación por memoria a corto plazo 
Galería visual - 

Preg

21. Remítase al marco teórico para  
ver definición, p. 24.
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los casos, el temor de que quedara un dibujo feo o mal 
era una condición para dibujar o no algo. 

Para los elementos que componen el identificador vi-
sual, la forma del fondo o el “pan en forma de corazón” 
se dibujó en la mayoría de las encuestas lo cual hace 
que sea el elemento más fácil de recordar, además 
esto también se expresa en la recordación por formas 
y figuras, donde el corazón, “por ser una forma simple, 
casi geométrica y llamativa tiene más posibilidades de 
recordarse” (Ver pág. 58). Este elemento se dibujó de 
diferentes maneras pero guardando rasgos similares y 
muy parecidos al real, es decir sus formas ovaladas y 
achatadas en el centro que evoca la forma de un cora-
zón, que incluso en casi la mitad de los dibujos se dis-
tingue claramente un corazón que es justamente uno 
de los objetivos de comunicación de la marca: “repre-
sentar un pan en forma de corazón”, algo que el dise-
ñador dejó en claro para el identificador. Por otro lado 
el nombre de la microempresa como tal, también se 
dibujó en el 91% de las encuestas, lo que indica que hay 
muy buena recordación y pregnancia a nivel verbal de 
la marca. También se puede concluir en este aspecto 
que: en el imaginario de los consumidores encuesta-
dos, está claro que el nombre está compuesto por dos 
unidades de sentido Maxi y pan, lo cuál es represen-
tado gráficamente cambiando elementos identitarios 
de las letras como estructura, peso, postura, formas y 
contraformas. Entonces Maxi es presentado con líneas 
rectas con mucho más negro y letras que tienen carac-
terísticas lineales, en contraste con pan, que evoca la 
caligrafía con una línea curva. 

Encuesta 8-152

Imagen 4

Encuesta 3-147

Imagen 3
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Es significativo que algunas pocas personas, lograron 
dibujar estilos de fuentes diferentes para la palabra 
“Maxi” y para la palabra “pan” como se muestra en el 
identificador original (Imágenes 5,6,7 y 8).

Encuesta 10-154

Imagen 7

Encuesta 15-159

Imagen 8

Encuesta 11-155

Imagen 6

Encuesta 23-167

Imagen 5

En las imágenes 5,8,9 y 10 se aprecia como la letra “m”, en 
el 70% de las encuestas se representa más grande, sobre-
sale entre las demás, pero en un 66% las características 
identificadoras de la letra se pierden. 
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Un detalle peculiar, es que en 33% de las encuestas, 
las letras “m” y “n” de “Maxipan” se hicieron por fuera 
del contorno del corazón (Imagen 11), como es el iden-
tificador visual original. Esto demuestra que el estilo 
de fuente para la palabra “pan” por ejemplo no es fá-
cil de recordar tal cual, esto se justifica en las catego-
rías recordación tipográfica dentro de este criterio de 
pregnancia, y Lectura  tipográfica, formas y figuras en 
el criterio de legibilidad. 

Encuesta 1-145

Imagen 9

Encuesta 14-158

Imagen 10

Encuesta 17-161

Imagen 11

Esto también se explica en las categorías de Atracción vi-
sual tipográfica del identificador visual base del criterio de 
legibilidad (Ver pág 52). 
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En términos generales la pregnancia en relación a la 
recordación del identificador por memoria inmediata 
reflejado en los dibujos, es bien favorecida.

Encuesta 7-151

La espiga por su relación de ta-
maño y color con el corazón, es 
un elemento que el consumidor 
aunque identifica no recuerda 
bien. Por ejemplo, en este caso se 
representó en dirección contraria. 
(Imagen 12) Imagen 12

Otro caso en particular, se dibujaron dos espigas, una en-
frente de la otra.  (Imagen 13).

Imagen 13

    Encuesta 10-154

Tres niveles de perceptibilidad 3n

Sin embargo y como lo dijimos anteriormente: “el di-
seño y el estilo tipográfico no se alcanza a recordar 
completamente en los imaginarios.” (pág 58, segun-
da columna primer párrafo). Las imágenes anteriores 
nos muestran demasiadas interpretaciones de lo que 
caracteriza e identifica a las letras de Maxipan, ya en 
detalles como la letra “a” o la letra “m” se puede ver 
como no están claros. Queda la pregunta si es más la 
imposibilidad de la técnica utilizada para captar el re-
cuerdo  que realmente una falencia del identificador; 
qué pasaría, si se muestran diferentes tipografías, ¿el 
consumidor podría distinguir cuáles son las que utiliza 
Maxipan como elemento de identidad? Por ahora, en-
contramos que en los imaginarios del consumidor está 
definido que son dos estilos distintos, uno lineal y otro 
caligráfico y que el texto Maxi por peso y tamaño está 
jerárquicamente por encima de pan.

Se observó, que las distintas percepciones que se han dado 
acerca del identificador visual, se complementan y se cru-
zan en los tres niveles de perceptibilidad del logotipo en 
donde el registro visual y el mensaje del logo es recibido 
de diferentes maneras, de lo cual se creó una trama de 
asociaciones e ideas por parte del consumidor en donde se 
demuestra que en realidad se desarrolla una imagen men-
tal del identificador visual base en la memoria. Con esto se 
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evidencia, que a través del diseño de marca e identidad, se 
generan interpretaciones en las personas, que dependen 
en gran medida del impacto sensorial, emotivo y lógico que 
tienen sobre la percepción, esto se refiere a los estímulos 
que el identificador visual de Maxipan causa en el recep-
tor, el cual se racionaliza por medio del mensaje percibido 
y donde además los consumidores crean connotaciones 
partir de esto. Aquí el consumidor habla acerca de los si-
guientes aspectos:

1. Las cualidades y valores psicológicos que percibe del 
identificador visual (Reacción emotiva).

2. Los elementos que a manera de estimulo y de la sen-
sación son las que más captan su atención por impacto 
visual (reacción sensorial).

3. El o los diferentes mensajes que se perciben en re-
lación a la intención comunicativa que el identificador 
visual, busca trasmitir. (Reacción lógica).

Teniendo en cuenta esto, a continuación se precisan breve-
mente los imaginarios que se generan a partir de la marca 
Maxipan, es decir lo que el consumidor percibe a través del 
identificador visual propuesto:

Las percepciones del consumidor, se reflejan en la cohe-
sión de los 3 niveles de perceptibilidad. Inicia cuando el 
consumidor recibe el primer impacto visual, él observa el 
identificador, en este caso, letras lineales, letras caligráfi-
cas, corazón, espiga, colores… que están diseñados para 

estimular y producir sensaciones en el consumidor, los es-
tudios de esta investigación arrojaron que efectivamente 
existe una considerada reacción de los sentidos. Los co-
lores, por ejemplo llaman la la atención, lo que excita la 
sensación y el interés visual en el receptor, este se puede 
considerar como uno de los estímulos iniciales más fuertes 
del identificador. En varias respuestas, los consumidores 
mencionaron el color naranja, es decir lo recuerdan –este 
se encuentra en mayor porcentaje en el fondo que soporta 
el identificador, lo que aporta un alto contraste entre forma 
y fondo, que a su vez refuerza este primer impacto– este 
color particularmente posee una fuerza activa y una visibi-
lidad excepcional, lo que consideramos una de las razones 
principales para causar la atención y gusto del consumidor 
frente a la marca.

También se encontró que dentro de los imaginarios de 
los consumidores, el tipo de letra en la composición del 
identificador visual empieza a generar unas  relaciones 
entre el tamaño y la forma del identificador. Es así que se 
evidencian cosas como; “la letra M es mas grande y con-
creta que el resto de la imagen”, por lo tanto el resto de la 
palabra “Maxi” logra mayor atracción y por lo tanto tiene 
mucha más facilidad de recordarse. De igual manera esto 
se ve reflejado en la atracción que genera el identifica-
dor cuando es aplicado en avisos – véase conclusiones de 
pregnancia y legibilidad – En las formas y figuras que son 
asociadas con “corazón” es una de las que mayor recor-
dación posee y uno de los elementos que atrae.
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Teniendo en cuenta que los tres niveles de perceptibilidad se 
integran y se complementan, y después de conocer el im-
pacto que tiene el identificador sobre la reacción sensible 
del consumidor, empiezan a surgir significados o establecer 
ideas, asociaciones y demás de lo retenido y percibido. En 
consecuencia se describe todo lo que el identificador visual 
busca trasmitir como mensaje al consumidor, las implica-
ciones psicológicas y valores que esto genera en él a través 
de la memoria acumulativa que en este caso se da direc-
tamente. En este sentido, primero hay que tener en cuen-
ta cual es el mensaje que quiere trasmitir el identificador, 
qué es lo que quiere que el consumidor perciba al verlo, de 
esta manera nos remitimos a la información brindada por 
el diseñador: “necesitábamos que fuera una marca de fácil 
apreciación de fácil reconocimiento y de fácil apego hacia 
ella, que la gente sintiera cariño al ver el logo por eso pues 
hemos puesto una barra de pan en forma de corazón... re-
saltando que hacemos productos con clase, esa palabra 
clase pues encierra también muchas cosas, los produc-
tos, la frescura que se le ofrece a todos los clientes esto 
con el fin de generar confianza en lo que ofrecemos”. En 
cuanto a su cromática; “tenemos el dorado que significa los 
campos de trigo, tenemos el naranja que es un color que se 
utiliza para generar contraste, y también en los negocios 
de comida, son colores que generan hambre, o ansias de ir 
a ver que pueden encontrar ahí “.  

Lo que se observó en las percepciones del consumidor, es 
que gran parte de lo que quiere comunicar el identifica-
dor visual se logra efectivamente, lo cual se ve plasmado 
en las descripciones y opiniones dadas por el consumidor 

en los resultados perceptuales de la pregunta N° 5 de la 
encuesta específica (Al ver usted el logo o marca, ¿qué le 
trasmite o qué percibe?), las cuales son: “que la panadería 
hace su trabajo con mucho amor y dedicación”, “Deseos 
de comer pan (jejeje)”, “Al ver el logo lo que me viene a 
la cabeza es un lugar organizado y limpio. pero si es con 
respecto al logo en si; pensaría en pan hecho con amor, 
por la asociación con el corazón”, “Me trasmite amor”, en-
tre otras respuestas.

El sentido o significado del mensaje se integra casi en 
la totalidad de los imaginarios. Más de la mitad de la 
muestra, en la pregunta Nº 10 de la encuesta específica 
(¿A usted le trasmite o le representa algo los colores 
presentes en el logo o marca?) el 67% (Ver Gráfica 7, pág. 
68) , los colores le trasmiten algo  y en general casi to-
das las personas asocian ideas a partir de este,  lo que 
hace pensar que la conexión entre las formas, figuras, 
tipografía y cromática; activa y reacciona los sentidos, 
por ejemplo en cuanto a cromática, posee cierta fuerza 
comunicacional, funcional y psicológica que se plasma 
en los niveles emotivos del receptor formando en él valo-
res psicológicos tales como la fuerza, dureza, seriedad, 
y calidad, además genera cualidades relacionadas con 
la frescura y la calidez, lo que supone que se refiere al 
producto como tal que lo puede llegar a convertir en un 
valor diferenciador. Así mismo en otros casos, el color, 
en especial el naranja, según el receptor, activa las an-
sias de comer pan, y lo relaciona con el sabor, como se 
mencionó anteriormente. Opuesto a esto, en un caso se 
dice que: “No me representan algo, me parece colores 
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muy tristes y poco llamativos, falta algo de negro y rojo”, 
y se complementa con otra respuesta que describe que 
los colores “Son muy opacos”, de lo cual entiende que 
los niveles de perceptibilidad surgen de la propia expe-
riencia que se da entre el consumidor y el identificador. 

Por otro lado la calidad es el atributo más mencionado por 
las personas, seguido de la asociación que se da entre la 
forma de fondo que denota un pan con forma de corazón y 

10 ¿le trasmite o le representa algo los 
colores presentes en el logo o marca?

Muestra = 24 personas
Tipo de pregunta: Opción mútiple  con una sola respuesta.

16

8

SI NO

33%

67%

Nº de respuestas

Gráfica 7

su relación con el sentimiento de amor, que por tal motivo 
se crea la idea de que los productos que ahí se venden se 
elaboran con mucho amor, pasión y dedicación. En menor 
proporción, el consumidor percibe las cualidades de clase, 
confianza y garantía.

Algo interesante que se observó y teniendo todo este tejido 
de reacciones emotivas y lógicas, es que, en contraste y 
referido a la pregunta N° 6 de la encuesta específica (¿Se  
siente identificado con el logo o marca) un 58% no se iden-
tifica con esta (ver gráfica 8, pág 68) a pesar de que tenga 
buenas opiniones y apreciaciones de la misma, expresando 
razones como; “no refleja lo que soy”, “no siento conexión 
con los colores”, “ninguna marca me identifica”, “no es su-
gestivo para una panadería”. Lo que nos hace pensar en 
dos posibilidades: Una, que el diseñador pensó en las in-
tenciones comunicativas de la micro-empresa más no en 
sus consumidores y dos, que la personalidad e identidad de 
cada persona pesa en algunos casos y marca diferencias 
con respecto a la media común. Un caso particular que se 
presentó en la pregunta N° 5 la cual dice: (Al ver usted el 
logo o marca, ¿qué le trasmite o que percibe?): Una perso-
na respondió  “pan para toda actividad infantil”. Algo que en 
este caso, no tiene relación alguna y no es coherente con 
el mensaje.
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En relación a la en la pregunta Nº 11 de la encuesta es-
pecifica (¿Cree usted que este logo o marca se relaciona 
con la panadería, pastelería o productos similares?) (Ver 
Gráfica 10), el 96% sí relaciona el identificador con pa-
nadería y lo justifica diciendo: “Hay un pan”, “tiene una 
rama de trigo y en el nombre también lo anuncia”, “Por la 
espiguita”, “Da a entender q hay variedad de productos, el 
mismo nombre lo dice -máximo- en pan”, “Por el corazón 

Por otro lado, lo referido al nombre Maxipan, teniendo en 
cuenta la pregunta Nº 8 de la encuesta específica (¿Qué 
tan atrayente le resulta el nombre de “Maxipan”?), Al 83% 
de las personas les parece atractivo (Ver Gráfica 9) lo relacio-
nan y lo asocian con variedad de productos, con grandeza 
y de ser lo máximo en pan, es evidente que esto se genera 
a partir de la palabra “maxi”, que en su impacto sensorial, 
llamó mucho la atención del consumidor. 

Gráfica 9

6 el logo o marca?

Muestra = 24 personas
Tipo de pregunta: Opción mútiple 
con una sola respuesta.
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Nº de encuestados
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58%

1. SI 2. NO

Gráfica 8

8 Qué tan atrayente le resulta el 
nombre de “Maxipan”

Muestra = 24 personas
Tipo de pregunta: Opción mútiple

 
con una sola respuesta.

Nº de respuestas

20

4

0

1. Atractivo 2. Poco atractivo 3. Nada atractivo

83%

17%
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que parece un pan y por la espiga que no recuerdo por-
que pero se relaciona con el pan, pero se que así es”.

El consumidor reconoce fácilmente que ahí se venden pro-
ductos de panadería, y según las percepciones eso se con-
sigue enormemente gracias a la palabra “pan”, que hace 
evidente el mensaje, por las formas, figuras como la espi-
ga y el pan en forma de corazón, además de los colores que 
se relacionan directamente con los productos que en una 
microempresa panificadora se ofrecen. Algunos imagina-

Gráfica 10

11 ¿Este logo o marca se relaciona 
con la panadería, pastelería o 

productos similares? 

Muestra = 24 personas
Tipo de pregunta: Opción mútiple  con una sola respuesta.

Nº de respuestas

23

1

SI NO

96%

4%

rios describen que el identificador visual muestra al pro-
ducto en su esencia. Opuesto a esto, solo un caso dijo que 
no hay relación con la panadería completamente, que se 
relaciona con esta solo porque se habla de Maxipan, y por 
la espiga, de resto no se reconocería como una panadería.

Teniendo en cuenta todo lo mencionado anteriormente res-
pecto a los 3 niveles de perceptibilidad, es claro que a tra-
vés del identificador visual de Maxipan, ocurre un proceso 
perceptual en donde se quiere comunicar un mensaje, que 
se inicia con la activación de los estímulos visuales a nivel 
de la sensación por medio del registro visual de elementos 
gráficos, que luego se decodifica, se racionaliza y genera 
un mensaje, además si el impacto es profundo, este esti-
mula los niveles profundos psicológicos de las personas 
y le connota  valores y nueva interpretaciones, que para 
este caso son similares y coherentes, lo que supone con 
todo esto, es que el mensaje y la intención comunicativa 
se está dando de manera acertada, pero hay aspectos que 
mejorar.

8 Qué tan atrayente le resulta el 
nombre de “Maxipan”

Muestra = 24 personas
Tipo de pregunta: Opción mútiple

 
con una sola respuesta.
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Conclusiones por parte de los investigadores 
del caso de estudio Maxipan.

Juan José Melo Hoyos

A manera de conclusión que abarca la integración de los 
tres criterios de diseño con los tres niveles de perceptibi-
lidad, y después de todo un análisis descriptivo y explora-
torio acerca de las percepciones del consumidor a través 
del identificador visual de la microempresa Maxipan, fue 
visible cómo éste incide en el pensamiento perceptual y de 
opinión de las personas cuando se les cuestiona acerca 
de un objeto visual  que observan, sea conocido o nuevo. 
Este proyecto descubrió y describió que el identificador 
visual de Maxipan es un estimulo que posee unas cuali-
dades intrínsecas que se despliegan a partir del diseño y 
composición de unos elementos gráficos que componen el 
identificador.

Desde el punto de vista de la legibilidad, la inteligibilidad, la 
pregnancia y los tres niveles de perceptibilidad, este iden-
tificador demuestra buena capacidad de cumplimientos de 
estos factores teniendo en cuenta que son considerados y 
hacen parte de unos de los indicadores de calidad (según 
Norberto Chaves Raúl Belluccia) que diferencia una gráfica 
normal de una gráfica de alto rendimiento. No podemos 
decir que esto suceda de manera completamente eficaz en 
relación a las percepciones dadas por los consumidores, 
que nos demuestran, aunque en porcentajes mínimos, que 
existen algunos problemas de legibilidad, específicamente 
con el estilo de la letra “pan” en tamaños reducidos. En 

cuanto a inteligibilidad las formas del isologo se compren-
den con facilidad, se denota la forma de pan-corazón, y la 
figuración de la espiga a una buena distancia de visión se 
entiende, pero a una reducida lectura, la figura de espiga 
se confunde y se pierde. Para la pregnancia, Puesto que 
la forma del contorno ovalada es la parte que se puede 
recordar con mayor facilidad, los estilos de las tipografías 
por ser especiales y no regulares son menos legibles y por 
esto menos pregnantes. La disposición de las letras, de las 
formas, y la composición que se da entre estas donde que 
generan ciertas curvas le aporta un rasgo característico a 
la marca que posibilita mayor pregnancia que le permite al 
receptor cierto registro rápido. En cuanto al color, se pue-
de observar que aunque no lo componen colores de mayor 
impacto visual, excepto el naranja, se da un buen contraste 
entre estos, especialmente entre el negro de las letras y el 
café degradado del fondo de la forma ovalada achatada. 
El identificador visual de Maxipan incide fuertemente en su 
imagen pública, la panadería es reconocida  por el 84% de 
los encuestados (resultados de la pregunta Nº 1 de la en-
cuesta genérica), de los cuales el 52% recuerdan mucho el 
identificador, y solo el 12% no recuerdan nada. Esto quie-
re decir que el posicionamiento de dicha panadería junto 
con su marca se debe no solo a su buen desempeño de lo 
que hacen (productos y servicios) sino también de cómo lo 
hacen, de cómo muestran y comunican esto mediante un 
identificador visual
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Héctor David Zamora Jaramillo

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en la investiga-
ción exploratoria y descriptiva del caso de estudio (Maxipan), 
se puede presentar como conclusión desde los tres (3) cri-
terios desde diseño (legibilidad, inteligibilidad y pregnancia)  
y los tres niveles de perceptibilidad (reacción sensorial, re-
acción emotiva y reacción lógica) que los imaginarios actua-
les de los consumidores muestran una serie de interelacio-
nes, teniendo en cuenta que cada criterio y nivel puede ser 
leído, comprendido y analizado de forma distinta, haciendo 
que la interacción de estas respuestas, cree un “tejido” de 
ideas, sensaciones, emociones y reacciones que conllevan 
a establecer los imaginarios de los consumidores. 

Esto sin dejar de lado que los imaginarios de cada uno de 
los consumidores devienen de la experiencia propia y de las 
vivencias de cada individuo en particular, lo cual se ve refle-
jado en las distintas percepciones anteriormente descritas.  

De esta manera, la relevancia que adquieren las percepcio-
nes de los consumidores, su modo de interpretar e interac-
tuar con el identificador visual y la forma en que las expe-
riencias de cada individuo se enlazan entre si, hacen posible 
una interpretación de estos, teniendo en cuenta cada uno 
de los criterios que desde el diseño, sirvieron como pautas, 
para que nosotros como diseñadores pudiéramos generar 
las conclusiones en torno a los imaginarios encontrados en 
el caso de  estudio (Maxipan)  mediante esta investigación.
Ademas el diseño gráfico y los estudios que desde plantea-
mientos como este, se puedan realizar en las microempresas 

o cualquier otro sector comercial de carácter público o pri-
vado, respecto a su imagen visual  pueden llagar a ser un 
determinante en el éxito de las mismas o un factor de de-
sarrollo positivo en los objetivos de las PYMES (Pequeñas y 
medianas empresas).
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Juan José Melo Hoyos

En la academia logramos en buena parte a ser consientes de 
la importancia que el conocimiento tiene para el ser humano 
y su desarrollo integral como persona, a través de sus actitu-
des, capacidades y competencias que a lo largo de sus viven-
cias ha podido adquirir o aun más importante explotar.

Es esencial, que para el enriquecimiento de áreas del cono-
cimiento como el Diseño Gráfico, es importante crear y de-
sarrollar proyectos de investigación que sean pertinentes a 
la academia, en donde tanto estudiantes como profesores se 
interesen por buscar aspectos poco estudiados o profundizar 
en aquellos que ya se han desarrollado en el pasado, todo esto 
para comprender temáticas relativas al Diseño gráfico o inclu-
so para explorar otras disciplinas desde el mismo.

Este proyecto ha sido una experiencia bastante enriquecedora, 
por todos los conocimientos adquiridos y por las experiencias  
vividas en el transcurso del mismo. El aprendizaje por medio 
de líneas o estructuras investigativas, desde una perspectiva 
personal, me ha conllevado a ser una persona un poco mas 
perspicaz al momento de asumir y analizar fenómenos y cir-
cunstancias en el diario vivir, además de solucionar problemas 
de manera más sistemática y coherente a las necesidades que 
surjan.Gracias a este trabajo, aprendí a plantear y desarrollar 
proyectos de investigación de forma estructurada, de estudiar 
de manera más ordenada las tareas que se propongan como 
trabajo interdisciplinar, por tal motivo, los proyectos de inves-
tigación tienden a ser complejos en ciertas circunstancias, es 
probable que existan limitantes y obstáculos que en el peor de 
los casos puede llegar a abatir el proyecto.

Por otro lado y teniendo en cuenta a lo que refiere este pro-
yecto de investigación, es importante conocer que las dinámi-
cas perceptuales que se mueven alrededor del diseño desde 
la identidad visual hacia la empresa proveen a este de un valor 
imprescindible para reconocer y posicionar algo, además de 
generar asociaciones y variadas ideas en quienes reciben el 
mensaje visual. Para la microempresa, la identidad visual se 
convierte en un valor estratégico, partiendo de que la identi-
dad es una acción de la comunicación en la empresa. En la 
actualidad no solo los factores de producción y servicios hacen 
parte de un buen desarrollo exitoso de una corporación, sino 
también la identificación que logre organizar, no hablo de la 
construcción de un manual corporativo, que como la mayoría 
piensa, es el aporte más representativo del diseño hacia la 
empresa, hablo es, de la buena gestión e implementación de 
la comunicación grafica en la estrategia del managment em-
presarial. 

Hay que pensar en el hecho de que no solo la gran empresa es 
la única accesible a este beneficio por considerar que una es-
trategia comunicativa representada en un identificador visual y 
sus aplicaciones implique altos costos, la microempresa, que 
es como el la evolución de un emprendimiento, también tiene 
que tener las puertas abiertas para tomar al diseño como fac-
tor para su crecimiento y posterior posicionamiento, con esto 
potenciaremos mas la idea de que el diseño es un factor de 
calidad para cualquier organización. 

Con lo descrito anteriormente, la percepción de quien recibe 
el mensaje comunicativo, es importante e imprescindible, ya 
que es la respuesta final del publico que es a quien va dirigido 
dicho mensaje, con esto se dará cuenta sí está siendo efecti-
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vo y cumpliendo con sus objetivos, por eso es recomendable 
preguntarle al consumidor que está percibiendo de todo lo que 
observa a través de un identificador visual.

Este trabajo es un primer paso a múltiples escalones de co-
nocimiento que faltan por escalar y descubrir y que pueden 
surgir a partir del planteamiento de este, ya que concebimos 
una idea de que existe una dimensión en la cual se pueden 
sacar y proponer nuevas ideas, como esta, que ayuden o ali-
menten los procesos del diseño enfocados al área de la iden-
tidad visual”.

Héctor David Zamora Jaramillo               

Una manera de empezar una reflexión, suele ser obser-
var con detenimiento las acciones realizadas, un análisis a 
posteriori de los aportes de este proyecto de investigación 
inicialmente en mi, como persona, como profesional en 
Diseño Gráfico y como investigador; y teniendo en cuen-
ta una serie de etapas, aportes, vivencias y experiencias 
que fue necesario enfrentar, dentro de las cuales se pue-
de mencionar como reflexión principal que no todo es lo 
que parece hasta el momento en que se observa desde 
una óptica investigativa y se vive de cerca las experiencias 
cotidianas fundamentado en los conocimientos adquiridos 
desde la academia. 

Partiendo del autocuestionamiento ¿Qué o cuál es el apor-
te o contribución de este proyecto a la academia y a la 
sociedad? Puede destacarse que este tipo de trabajo de 
investigación incentiva la creación de conocimiento en Di-

seño Gráfico, motiva el intercambio investigativo entre los 
estamentos educativos tales como docentes, estudiantes y 
comunidad e invitan a explorar temas poco abordados, los 
cuales son de suma importancia para el desarrollo de la 
disciplina, de tal manera que el investigador y diseñador, 
promueve el aporte de metodologías adaptadas o creadas, 
generando conocimiento y practicas investigativas desde 
la academia hacia la aplicación de estas en la sociedad, 
ubica al diseñador como protagonista en el desarrollo em-
presarial a través de la interpretación y descripción de los 
imaginarios del consumidor y plantea el Diseño Gráfico, 
no únicamente desde el trabajo que lo asocia casi siempre 
con el consumismo en torno a grandes monopolios, sino 
que, sitúa la investigación como una herramienta que le 
permite llegar a muchas áreas de interés, relacionadas 
con la actividad humana,  con el bienestar social y econó-
mico de aquellos que intentan crear pequeñas y medianas 
empresas, haciendo del diseño una herramienta de desa-
rrollo que apunta al bienestar social. Así el investigador 
en diseño se convierte en un agente de cambio, tomando 
en serio su función social, promoviendo comportamientos 
que tienden a mejorar la competitividad y favorecen una 
sociedad más equitativa.

Para finalizar es importante tener en cuenta que las inves-
tigaciones en el campo del diseño grafico no son muy fre-
cuentes a nivel local y departamental, por lo tanto existe un 
amplio y suficiente campo por explorar desde el ambien-
te profesional y académico, por lo tanto todo esfuerzo que 
se haga respecto a plantear investigaciones aseguran un 
significativo comienzo en la construcción del conocimiento 
desde el diseño.
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A continuación se mencionan y muestran los anexos referen-
ciados a lo largo de este documento para brindar una infor-
mación mas completa al lector. Es importante revisar estos 
en el desarrollo y justificación del proceso del proyecto. 

Los anexos digitales son:

Doc. 01_Documento final anteproyecto de grado.

Doc. 02_Memorias del desarrollo del proyecto.

Doc. 11_Tabla análisis prueba piloto- encuesta específica.

Doc. 12_Resultados entrevistas a propietarios.

Doc. 15_Resultados encuesta genérica.

Doc. 16_Resultados encuesta específica Maxipan.

Doc. 17_Resultados encuesta específica Almopan.

Doc. 18_Resultados encuesta específica Honey cakes.

Doc. 19_Resultados encuesta específica Mundo pan casero.

Doc. 23_Galeria visual.

Estos se encuentran en un CD adjunto al documento en la 
carpeta “anexos digitales”, los demás se hallan impresos 
en las páginas siguientes.
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NOMBRE O RAZÓN SOCIAL

Distribuciones Molipan s.a.
Beltrán acosta Jorge Ernesto
Carvajal bedoya Mario - pan Tolima
Rojas león Santiago
Guzmán Beltrán José Daniel

Trujillo Monje Milciades – Maxipan
Paz mera Víctor Hugo
Aristizabal Arcila Luz Elena
Jiménez Ana Tulia - Mundo pan casero
Rojas luna Claudia Jhoana
Meléndez Valdez Ancizar
Ruiz Martínez Maribeth
Muñoz de Ledezma gloria
Anacona Edgar
Bolaños Jiménez Henry Alfredo
Chavarro de Valencia Margarita
Idrobo Mondragón Maria margarita
Pinchao Luis Rodolfo
Chilito Hormiga Huber Danilo
Arteaga Jiménez Tomas Eduardo
Sandoval Consuelo Socorro
Padilla Ortega Ruth Mary
García Varela gloria Inés
Fandiño Salazar Efraín
Anacona Jiménez Adelmo
Moncayo Fernández Alexandra
Rivera Alvaran Carmen Rocio
Villota García Juan Martín

DIR. COMERCIAL
CR 12 # 7-24
CR 6 # 19N-56
CL 4 # 5-84
CR 18 # 7-29
CL 1 # 5N-70 LC 6
CL 2 # 4-46
CR 9 # 19N-38
CL 8 # 7- 70
CR 6 # 7N-85
CR 8 CL 8 ES
CR 17 # 6A-29
CL 6A # 18-73
CL 5 # 10-189
CR 5 # 7-71
CR 7E # 17BIS -05
CR 9 # 12-06
CR 1AE # 9-71
CL 2A # 21C- 17
CR 11 # 28A-23
CR 6 # 13 - 33
CL 16AN # 7-38
CR 6A # 3N-45
CL 4 # 17-64
CL 56 TV 9-42
CL 56 # 9-42
CL 71 # 2A- 28
CR 4C # 70BN-04
CR 9A # 60N-199
CL 5 # 35 - 60

INGRESOS OPERACIONALES
$ 5.317.115.000
$ 1.620.057.000
$ 1.267.375.000
$ 288.906.000
$ 200.218.000
$ 146.776.000
$ 97.500.000
$ 72.000.000
$ 63.500.000
$ 53.360.000
$ 44.800.000
$ 40.000.000
$ 25.200.000
$ 25.150.000
$ 21.200.000
$ 18.250.000
$ 16.200.000
$ 15.000.000
$ 13.500.000
$ 13.000.000
$ 13.000.000
$ 12.500.000
$ 11.550.000
$ 10.950.000
$ 10.800.000
$ 10.300.000
$ 10.200.000
$ 10.091.000
$ 9.200.000

$ 817.671.000
$ 287.741.500
$ 241.311.000
$ 45.762.834
$ 29.00.000
$ 56.246.000
$ 26.500.000
$ 9.600.000
$ 6.000.000
$ 7.400.000
$ 7.000.000
$ 13.000.000
$ 3.408.930
$ 950.000
$ 450.000
$ 2.200.000
$ 7.500.000
$ 5.700.000
$ 1.350.000
$ 700.000
$ 3.250.000
$ 3.000.000
$ 2.715.000
$ 1.100.000
$ 900.000
$ 500.000
$ 800.000
$ 1.350.000
$ 1.300.000

ACTIVO TOTAL

Anexo 03

Lista de algunos
datos financieros de 

microempresas relaciona-
das con la panadería, su-

ministrados por la Cámara 
de Comercio del Cauca.
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OBJETIVOS CATEGORIA PREGUNTAS 
Conocer los aspectos 

Relacionados con la fecha  
de fundación y la historia del  

nombre de la panadería  

Historia de la 
panadería 

¿En qué fecha fue fundada la panadería?  

¿Cuál es la historia del nombre?  

Averiguar los aspectos de la 
actividad como 

microempresa para analizar 
y obtener conclusiones.  

Producto y 
Comercio 

¿Su panadería ofrece servicios, productos o 
desarrolla ambas actividades?  

¿Qué considera usted que los diferencia  
de otras panaderías?  

Describa brevemente los productos que más venden  
¿Cuál de las siguientes alternativas cree usted 

panadería?  (opción múltiple)  

Organizacional ¿Cuál es el propósito fundamental de la empresa, su 
misión, su visión?  

Consumidor ¿Quiénes son los consumidores de sus productos, 
favor describir sus profesiones, hábitos de consumo?  

Gestión y 
Difusión  ¿Cómo se promocionan?  

aspectos relacionados  con la 
Identidad Visual de la 

panadería, para analizar la 
información suministrada.  

Marca y 
Logotipo 

¿Puede explicar que representa la marca que 
actualmente tiene la panadería, cual es el mensaje 

que quiere trasmitir?  
¿Quién diseño la m arca o logo de su empresa? 

aplicación de esta en los distintos elementos 
visuales? 

¿Cuál fue la necesidad que lo llevo(a) a crear un logo 
propio?  

empresa?  
 

MATRIZ GUIA PARA LA APLICACIÓN DE LA ENTREVISTA (piloto)
Anexo 05

Matriz guía de la entrevis-
ta (piloto) en donde se hace 
una primera categorización 
de las preguntas para  te-
ner una visión macro de la 
estructura de ésta.
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Anexo 09

Formato impreso que se 
entregó a cada encuestado 
para contestar la pregunta 
Nº 7 de la encuesta
genérica.

A1 B1 C1

C2

C3

C4

B2

B3

B4

A2

A3

A4

A B C

PREGUNTA 7
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PREGUNTA 8

A B

C D

Anexo 09

Formato impreso que se 
entregó a cada encuestado 
para contestar la pregunta 
Nº 8 de la encuesta
genérica.
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Anexo 10

Formato impreso que se entregó a cada encuestado para 
contestar la encuesta específica.

Anexo 13

Respuestas dadas por el director del trabajo de diseño del 
identificador visual de Maxipan a la entrevista.

RESPUESTAS ENTREVISTA A DISEÑADORES - 
CASO MAXIPAN

Nombre del entrevistado: Javier Pabón - Administrador de 
empresas, director del trabajo de diseño del identificador 
visual de Maxipan.

Desarrollo de la entrevista:

Entrevistador: ¿Qué nos puede decir acerca de la marca 
y/o Logotipo que usted(es) hizo (hicieron) a la panadería?

Javier Pabón (Director del trabajo de diseño): Fue un equi-
po de trabajo quien desarrollo el producto final. Maxipan 
es una empresa que nace hace tres años, que inicialmente 
inician en Catay, no tenían nada, los administradores bus-
can consultoría (administrativa). Buscan una marca que 
los reconozca. Vemos para ellos la necesidad de crear una 
marca que los haga reconocidos en el mercado tan com-
petitivo que es Popayán, les propusimos un manual corpo-
rativo, con el logo, sus aplicaciones, un plan de expansión 
que se ha hecho posible afortunadamente en este corto 
tiempo, pues ya tenemos cinco punto de venta, el cual el 
éxito ha sido total. Estamos por abrir nuevos puntos, iden-
tificando sectores, los propietarios son unos empresarios 
de Cali que tienen sus negocios allá y decidieron invertir 
acá en Popayán, y pues afortunadamente nos han traído 
nuevos empleos, tanto directos como indirectos.

E: ¿Cuál es el mensaje que buscaba transmitir?

J.P: Necesitábamos que fuera una marca de fácil apre-
ciación de fácil reconocimiento y de fácil apego hacia ella, 
que la gente sintiera cariño al ver el logo, por eso pues 
hemos puesto una barra de pan en forma de corazón. 
La fuente Maxipan está compuesta tanto de una tipogra-
fía muy imponente, y la parte de pan como si fuera una 
firma y subrayada sobre una espiga de trigo, que es la 
base de las materias primas de las panaderías, resaltan-
do que hacemos productos con clase, esa palabra clase 
pues encierra también muchas cosas, los productos, la 
frescura que se le ofrece a todos los clientes esto con el 
fin de generar confianza en lo que ofrecemos.
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E: ¿Cómo se llego al resultado actual de la marca y a la 
aplicación de esta?  - Acerca del proceso –

J.P: Pues bueno esto es una oficina consultora, de con-
sultoría empresarial, nosotros fuimos quienes le hicimos 
la propuesta al cliente, le hicimos ver la necesidad de un 
manual corporativo, no solamente pues es solo hacer un 
logo que te lo hagan en la esquina en media hora y listo y 
sale para impresión y tiremos avisos pendones como sea, 
entonces le hicimos caer en cuenta a ellos la importan-
cia de posicionar una marca, entonces esto obviamen-
te se hace a través de un formato como lo es el manual 
corporativo, a partir de el pues se genera toda la parte 
publicitaria de la empresa. El taller es un taller creativo, 
participamos tres personas básicamente en eso, en don-
de pues se hicieron una lluvia de ideas, más o menos se 
demoro dos meses la proyección de todo lo que esta, se 
hizo mucho dialogo, se hizo mucho ensayo error. A ellos 
le presentamos ya la propuesta al final, nos confiaron mu-
cho esa tarea a nosotros, y solo sirvieron de jueces cuando 
le hicimos la presentación pues del logo, ellos quedaron 
muy satisfechos de una vez por toda sin objeción alguna, 
dijeron de una esta es la marca, y de ahí pues que parte 
todo el resto, se empezó abriendo otro punto en el centro 
con la misma marca, empezamos así. Hicimos bastantes 
bocetos, inicialmente sacamos tres propuestas, cada uno 
que intervino en el proceso dio su idea. Se hizo como una 
fusión de las tres propuestas. Hacíamos reuniones cada 
dos días. Nuestras aplicaciones básicas, son avisos, estos 
han cambiado de acuerdo a las panaderías por el lugar 
y por su estructura. Cada vez la gente reconoce mas la 

marca, nos recuerda mas, se han obtenido buenos resul-
tados, gente que nos visita y vuelven se vuelven clientes 
gracias a esta marca, y obviamente está detrás toda un 
infraestructura, los productos, la atención.

E: ¿Qué significan los colores que maneja el logo/marca 
de la panadería?

J.P: Tenemos el dorado que significa los campos de trigo, 
tenemos el naranja que es un color que se utiliza para 
generar contraste, y también en los negocios de comida, 
son colores que generan hambre, o ansias de ir a ver que 
pueden encontrar ahí.

E: ¿Cuál considera que fue la necesidad de su cliente para 
crear una marca propia?

J.P: Fue una propuesta desde acá hacia ellos más que 
ellos estuvieran buscando la marca o el logo, pues la ver-
dad están muy satisfechos, saben que una parte del éxito 
está en la marca.



97

Anexo 14

Categorías de análisis para los resultados obteni-
dos de la entrevista a propietarios.

Con el fin de analizar la información obtenida de los for-
matos, se crearon unas categorías de análisis de infor-
mación en relación a los conocimientos del administrador 
sobre su microempresa, esto para jerarquizar y sacar 
conclusiones generales, los resultados se categorizan de 
la siguiente manera: 

Historia de la panadería:  
Esta categoría es para analizar  el conocimiento del en-
trevistado acerca de temas concernientes de los inicios 
de la microempresa, el por qué del nombre y su posible 
conexión del identificador visual base.

Producto y comercio:
La categoría se plantea para recoger y analizar la informa-
ción relacionada en siguientes aspectos: La actividad co-
mercial que desarrolla la microempresa y el conocimiento 
del producto y cualidad diferenciadora de la misma.

Organizacional:
Busca averiguar y analizar información pertinente acerca 
de la actividad de la empresa, su propósito, su misión, su 
visión y demás factores axiológicos de tenerlos.

Consumidor
Esta categoría busca determinar el grado de conocimien-
to del entrevistado con respecto al tipo de consumidor o 
cliente de la microempresa.

Gestión y difusión
En esta categoría busca conocer cuáles son los medios 
de difusión para promocionar la microempresa.

Identificador visual
Busca establecer el conocimiento del entrevistado, res-
pecto a los siguientes aspectos del identificador visual 
de la microempresa panificadora: qué busca trasmitir, 
quién lo diseñó, cuáles son sus aplicaciones  visuales, 
qué significados cromáticos tiene y cuál fue la necesidad 
que llevó a crearlo.
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Anexo 20

LEGIBILIDAD

 

 

INTELIGIBILIDAD

Consideraciones del consumidor para

Interpretación y comprensión 

Interpretación y comprensión 

Relación de las pr eguntas de las encuestas c on los criterios de diseño + categorías asignada s

FORMATO 
ENCUESTA

CRITERIOS DE 
DISEÑO

Nº DE PREGUNTA 

DE LA ENCUESTA
CATEGORÍAS PARA ANÁLISISPREGUNTA

1

7

7

2

3

Encuesta 
Específica

Encuesta 
Específica

Encuesta 
Genérica

¿Qué es lo que a usted más le llama la atención de este logo 
o marca? Marque con una x la opción que más se adecue a su 
respuesta.

¿Considera usted que debería cambiar o mejorar el logo o 
marca para que llame más la atención y pueda ser recordado 
con mayor facilidad? 

Qué tan claro le resulta a usted leer el texto de los logos en 
los siguientes tamaños.

¿Qué tan fácil le resulta entender a usted las formas o figu-
ras presentes en el logo o marca?

Respecto a la pregunta anterior, ¿qué entiende usted por las 
formas y figuras que conforman el logo o marca? Descríbalo

Esquema continua en la página siguiente
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Encuesta 
Específica

Encuesta 
Específica

Encuesta 
Genérica

¿Cuales elementos que componen el logo o marca, son fácil de 
recordar, y cuales son difícil?

En la siguiente escala de valor, marque cual es el nivel de 
atracción e impacto que le causan los colores del logo o marca. 
Siendo 1 el nivel de atracción más bajo y 5 el de mayor atracción.

De los siguientes nombres de panaderías ¿Cuáles puede 
reconocer usted? (Maxipan, Mundo Pan Casero, Honey Cakes, 
Almopan)

Si usted reconoce a alguna de las panaderías anteriormente 
mencionadas ¿Qué tanto recuerda usted los logos?  

¿Cuál es la razón por la que recuerda mucho o poco los logos/
marcas?  

De los tipos de letras utilizadas en los logos, marque con una 
X en la siguiente escala de valor, las que considere son más 
fáciles de recordar o más difíciles de recordar. Siendo 1 el tipo 
de letra más fácil de recordar y 5 la de mayor dificultad.

Se realiza un análisis de forma general para 
los 3 niveles de perceptibilidad donde se re-
lacionan con los 3 criterios de diseño como se 
muestra en esta matriz. Por lo tanto no tiene 
categorías específicas

¿Qué es lo que a usted más le llama la atención de este logo 
o marca? Marque con una x la opción que más se adecue a su 
respuesta.

¿A usted le trasmite o le representa algo los colores presentes 
en el logo o marca?.

¿Cree usted que este logo o marca se relaciona con la pana-
dería, pastelería o productos similares?

¿Qué tan atrayente le resulta el nombre de “Maxipan”? 
Explique su respuesta

Al ver usted el logo o marca, ¿qué le trasmite o que percibe?

¿Se  siente identificado con el logo o marca? 

Dibuje lo que pueda recordar del logo

Niveles de 
pereptibilidad

PREGNANCIA

Reacción emotiva, reacción sensorial, 
reacción lógica

Recordación cromática

Recordación por memoria acumulativa

Recordación por memoria a corto plazo
Galería visual

4

9

12

4

1

6

8

5

5
6

8

11

10

Anexo 20

Recordación del tipo de letra
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Anexo 21

Conclusiones de entrevista al administrador
(CASO MAXIPAN)

Las conclusiones que aquí se muestran a continuación, 
surgen a partir del análisis de los resultados de las pre-
guntas, las cuales buscan recoger información relacio-
nada con el proceso de diseño de la marca. Dichas con-
clusiones se han categorizado en tres componentes de 
información y por último una conclusión final general de 
toda la entrevista, con lo cual se realizaron relaciones 
descriptivas con categorías de información.

Las conclusiones de los resultados de la entrevista se 
divide en 3 categorías de información (Las conclusiones 
cada categoría dependen de la cantidad y riqueza de in-
formación suministrada por el entrevistado)

Proceso de diseño del identificador visual + 
aplicaciones:
El conocimiento del proceso de diseño del identificador vi-
sual es claro y estructurado, riguroso acorde a las nece-
sidades de la microempresa, un plan ordenado en donde 
se integran los conocimientos de un grupo de profesio-
nales tanto del diseño como de la administración de una 
consultora que creo y sugirió la necesidad de desarrollar 
una marca a una nueva empresa que nacía localmente y 
cuyo principal objetivo fue el de implantarle un valor de 
reconocimiento y posteriormente de posicionamiento a la 
empresa dentro de un mercado competitivo. 

La marca también se establece bajo unos atributos im-
portantes que identifican la actividad económica como 
empresa, en cuanto a una buena calidad de sus productos 
y atención a su público.

El proceso que se desarrolló empezó a partir de la ge-
neración de ideas, una previa bocetación, propuestas de 
identificadores visuales, y finalmente la unión de todo 
para concretarse en un resultado final representado en 
un manual corporativo que genera las estrategias publi-
citarias pertinentes proyectado en distintas aplicaciones, 
unas como papelería comercial y gestionado y difundido 
por la distintas sucursales en la ciudad. La comunicación 
entre el cliente y el diseñador fue limitada.

Intención comunicativa /mensaje:
El mensaje que se quiere trasmitir con el diseño del identifi-
cador visual es claro y definido. Existe una intención comu-
nicativa detrás del proceso de desarrollo de esta marca, es 
un trabajo que se ha pensado y que se interesa por comu-
nicar un mensaje coherente con lo que la microempresa 
quiere. Este mensaje se basa en: Fácil apreciación y re-
conocimiento; apego a su público, Trasmitir cariño (pan 
en forma de corazón), resaltar “productos con clase”; dar 
y trasmitir la cualidad de frescura, con el fin de generar 
confianza, junto a esto hacer notar su imponencia como 
panadería reflejado en la tipografía de las letras de la pa-
labra “MAXI”. Esta es la intención con que la marca de la 
microempresa quiere llegar al público y la reconozca.
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Mensaje del identificador visual:
Productos con clase, amor, frescura, que genere confianza.

Significado de los colores:
La cromática presente en la composición del identifica-
dor visual está pensada y justificada. Existe una lógica co-
municativa entre los colores que maneja el identificador 
con el significado de los elementos que lo componen. Se 
justifica cierta relación y coherencia entre las formas y 
figuras que muestra y sus colores presentes. El color do-
rado en la forma de fondo de la tipografía representa los 
campos de trigo (materia prima para la elaboración del 
pan). El color naranja se utiliza para generar contraste, 
además se pensó por la relación que según ellos tiene 
con la comida, con el fin de estimular el apetito.
Color Dorado: Campos de trigo/relación panadería.
Naranja: Mayor contraste, estimulo/hambre. 

CONCLUSIÓN GENERAL DE LA ENTREVISTA 
APLICADA AL DISEÑADOR DEL ESTUDIO DE 
CASO MAXIPAN

Hay una apropiación del proyecto por parte de la perso-
na que lo dirigió, su conocimiento sobre este es bastante 
amplio y tiene bases para sustentarse. Lo consideramos 
como un proyecto de identidad no solo visual sino cor-
porativo en mano de un equipo de consultoría empresa-
rial, que se ha preocupado por manifestar todo lo que la 
microempresa Maxipan es y la manera más coherente de 
hacer notar sus atributos y rasgos característicos que lo-
gran definir su esencia. Esto se busca conseguir con el 

diseño de su identificador visual, que podría llegar a co 
nsiderarse como la traducción simbólica o gráfica de to-
das sus cualidades. Se respalda por un proceso de diseño 
riguroso acorde a las necesidades de la microempresa, 
un plan ordenado en donde se integran los conocimientos 
de un grupo de profesionales tanto del diseño como de la 
administración cuyo principal objetivo es el de implantar-
le un valor de reconocimiento y posteriormente de posi-
cionamiento a la empresa, característica que ya se está 
consiguiendo satisfactoriamente  y reflejando en el con-
sumidor. Es una marca que quiere trasmitir a su público 
un mensaje contundente, que se entienda y que se ape-
gue al público, básicamente su intención comunicativa se 
centra en resaltar la característica de productos hechos 
con clase, elaborados con mucho cariño y amor, que a su 
vez generen en las personas cierto grado de confianza, a 
lo cual se crea una composición de formas y figuras que 
traten de responder a estos valores, como la forma de 
fondo que sugiere un pan en forma de corazón y su co-
lor dorado, que le confiere una cualidad de frescura por 
estar relacionado con el color de los campos de trigo y 
complementado con la espiga en donde reposa el nom-
bre, así mismo generar impacto visual con el contraste 
del naranja, color que posee una visibilidad excepcional y 
al cual le agrega un valor sensorial que estimule el deseo 
de comer.






