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a Dios

Por guiar cada uno de mis pasos y sostenerme
con Su fidelidad inquebrantable, recorddndome
cada dia Sus promesas eternas. Toda la gloria sea
para Ti, Sefior, mi roca firme y sustento eterno. Tu
has sido mi guia y mi refugio en cada proceso.
Eben-ezer: hasta aqui me ayudo el Sefior. Gracias
por fortalecer mi fe y recordarme siempre que en
Tu voluntad todo tiene sentido.

a miLs Mn@or/s

A mis nifias, mis comparieras de camino vy
hermanas del alma. Gracias por caminar conmigo
estos tres anos llenos de risas, desvelos, viajes y
victorias compartidas. Son dngeles enviados por
Dios para sostenerme, celebrar conmigo vy
recordarme siempre quién soy. Las llevo en el
corazén con una gratitud infinita.

Catnila Perla Lia Gaby
Mousse Lia V. Valerio |l Bianca ¥ Yoviva
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Lisandro Mufoz y Dorcas Rosario, mis mayores
ejemplos de amor, esfuerzo y fe. Cudnto los
admiro por el ejemplo que me han dado cada
dia. Gracias por ensefiarme que los suenos se
alcanzan con disciplina y humildad, por
apoyarme incluso cuando el camino parecia
incierto. Son mi inspiracion, mi raiz y mi impulso.
Los amo con todo mi corazén y les dedico cada
paso de este logro.

a mis abuelos % hermanos

Daniel y Luz Marina, gracias por siempre
recibirme con un cdlido abrazo y con esos ricos
jugos y cafés. Han sido una parte esencial en mi
caminar, guidndome con amor, fe y sabiduria.
Sus oraciones han sido un refugio en mi vida.
Daniela y Lisandro, gracias por ser una parte tan
importante no solo de esta carrera, sino de toda
mi vida. Dios me bendijo grandemente al darme
hermanos como ustedes.

a mL novLp

Samuel, mi compariero de vida y propdsito.
Gracias por escucharme, acompafiarme en
cada reto y apoyarme con tanto amor vy
paciencia. Dios te ha usado como instrumento
para recordarme mi valor, impulsarme a seguir y
mostrarme el amor que edifica y perdura. Eres
una bendicién constante, y cada logro mio lleva
tu huella de apoyo, fe y carifio incondicional.
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Shail, desde el principio supe que ibamos a llegar
lejos. Ha sido increible compartir contigo cada
idea y meta alcanzada. Entre altas y bajas,
siempre logramos salir adelante con esfuerzo y
fe. No pudiese haber pedido una mejor
compariera de fe y carrera: dedicada, brillante y
llena de pasion. Gracias por ser parte esencial
de este proyecto y hacerlo tan especial. Te
quiero.

a Divs

Por guiar cada uno de mis pasos y darme las
fuerzas para llegar hasta aqui. Solo El es capaz de
hacer realidad la version de mi que soy hoy.
Eternamente agradecida por los dones y talentos
que ha puesto en mi, los cuales he podido aplicar
durante estos tres afios de profundo crecimiento y
aprendizaje. El es quien ha trazado este camino
de manera tan Unica y perfecta.

a mLs MVL@ as
De carrera, por regalarme su amistad. Por tolerarme
todos mis caprichos y compartir tantas risas vy
memorias juntas. Por confiar en mis habilidades y
poner a disposicion las suyas. Gracias por hacer de
estos afos una etapa inolvidable y ayudar a que esa
carga sea mas liviana. A mis mejores amigas, por
seguir siempre a mi lado, escucharme, aconsejarme y
amarme con el mismo carifio que nos une desde
pequenas. A todas, las amo y aprecio infinitamente.
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Christian Cald y Carolina Villeta, los mejores
padres, mentores y sustentos que Dios pudo
darme. Siempre estaré infinitamente agradecida
con ellos por brindarme tantas oportunidades y
ensefanzas. Por instruirme siempre en el camino
correcto y por apoyarme e impulsarme a
convertirme en la profesional que hoy soy.
Gracias por estar siempre ahi para escucharme,
aconsejarme y amarme incondicionalmente.

a nuwestiros Aocentes

A nuestra directora Cristina Zapata, por creer en
nosotras y siempre impulsarnos a dar lo mejor
desde el primer semestre. Por regalarnos de su
tiempo y ensefianzas. A nuestras asesoras Alicia
Puello y Laura Mena, por ser de gran apoyo en el
desarrollo de este proyecto. A nuestro profesor
Vicaso, por ser mds que un profesor, un amigo,
un aliado y un gran ejemplo a seguir. Por dirigir
siempre nuestras ideas hacia la excelencia.
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Sebastidn, mi soporte, mi alma gemela, aliado en
todas mis ideas y acompariante en todos los
retos y trasnoches. Gracias por ensefiarme a
disefnar y despertar en mi ese amor por las artes
grdficas. Por ayudarme con cada tarea y
proyecto siempre con gran amor, paciencia y
carifio. Gracias por escucharme, inspirarme,
amarme y creer en mi siempre. Este y todos mis
proyectos son tanto tuyos como mios.
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Ana, la mejor compariera de carrera, fe y vida
que Dios pudo poner en mi camino. No me
imagino haber hecho esto con nadie mds que no
seas tu. Admiraré siempre tu talento, tus platos
deliciosos, tu dedicacion, tu humildad y ese amor
con el que haces todo. Eres de las almas mds
puras y genuinas que he tenido la dicha de
conocer. Gracias por dejarme acompafnarte en
este proyecto y dejar un poquito de mi en Parola.
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Resumen

El presente proyecto aborda la reformulacién creativa y estratégica de
Parola RD, una marca de reposteria dominicana con el objetivo de disefar
una identidad que trascienda lo visual y logre conectar emocionalmente
con su audiencia. A partir de una problemdtica real, la falta de coherencia
conceptual, narrativa y estética en muchas marcas locales, se plantea
como objetivo general analizar los aspectos creativos y de negocio
necesarios para construir una marca auténtica, significativa vy
culturalmente arraigada en el contexto del Distrito Nacional.

Para ello, se empled una metodologia de enfoque descriptivo, combinando
observacion, andlisis documental y encuestas a una muestra representativa
de consumidores dominicanos. La investigacion integra referentes tedricos
del branding emocional, disefio con intencidn, storytelling y gastronomia
sensorial para redefinir el rol de la marca como agente simbdlico,
emocional y econdmico. Los hallazgos obtenidos servirdn de guia tanto
para el redisefo estratégico de Parola RD como para inspirar a otros
emprendedores del sector creativo y gastrondmico en Republica
Dominicana. Asi, esta propuesta busca demostrar que una marca no solo
comunica productos, sino también memorias, valores y experiencias,
fortaleciendo la economia local a través del disefio con propdsito.



Este es un proyecto de concentracién grafico-creativa, ya que su
objetivo principal es desarrollar una propuesta visual y conceptual
para la marca dominicana de reposteria Parola RD, basada en un
redisefo integral de su identidad. El cardcter grdfico-creativo se
manifiesta en la necesidad de traducir una estrategia de marca en
elementos tangibles de comunicacién visual: logotipo, paleta
cromdtica, tipografias, empaque, tono de voz, estilo fotogrdafico y
demds aplicaciones grdficas que construyan una narrativa coherente
y emocional.

Mds alld del aspecto estético, este proyecto se fundamenta en una
I6gica creativa que articula disefo, cultura y propdsito, buscando
posicionar a la marca como una experiencia sensorial y simbdlica
dentro del mercado gastrondmico local.

El entregable de comunicacién final consistird en una propuesta de
branding completo para Parola RD, que incluird un manual de
identidad visual y una presentacion estratégica que evidencie como
una marca puede ser construida desde lo emocional, lo narrativo y lo
cultural.

Se integrardn también los fundamentos tedricos y metodoldgicos que
sustentan cada decision de disefo, convirtiéndolo en una
investigacioén aplicada con valor comunicativo, estético y estratégico.

Desnchipcion

deQ proyecto







En los ultimos afos, el enfoque hacia la
construccion de marcas ha experimentado
una transformacion significativa, pasando de
lo meramente visual y funcional a lo
emocional, filoséfico y cultural. Este cambio es
especialmente visible en sectores como el
gastronédmico, donde la experiencia del
consumidor se convierte en una extension
sensorial del producto.

El presente apartado aborda los antecedentes
tedricos y culturales relacionados con la
identidad de marca, el disefio con intencion, la
gastronomia como vehiculo simbdlico, y el
papel de las marcas como agentes de
cambio. A través de una seleccién de fuentes
académicas y profesionales, se presenta un
marco que justifica la necesidad de explorar
estos conceptos desde sus raices hasta su
aplicacién contempordnedq, aportando a una
conversacion mds amplia sobre el
emprendimiento local, el consumo consciente
y la identidad visual cultural.

Comenzando con la evolucién del branding
contempordneo, la cual ha trasladado el eje
de valor desde el producto hacia Ia
experiencia, y del logo hacia el significado.

En su libro Start With Why, Simon Sinek (2009)
plantea que las marcas mds influyentes no
comienzan por definir lo que hacen, sino por
explicar por qué lo hacen: "Las personas no
compran lo que haces, compran por qué lo
haces". Esta visién inaugura una forma de
pensar las marcas desde su razén de ser, no
solo desde su funcién comercial.

Este planteamiento conecta con lo que
Jiménez (2019) expone en Construye una
marca con alma: una marca relevante es
aqguella que logra comunicar sus valores con
autenticidad en cada punto de contacto.
Especialmente en productos que despiertan
sentidos y emociones, como la comida, la
historia que se cuenta es tan importante como
lo que se ofrece.

Esta idea se completa con el enfoque de Salas
(2021) en Las marcas como agentes de
cambio, donde se senala que el branding
actual tiene el potencial de incidir social y
culturalmente cuando se compromete con
causas significativas. Las marcas no solo
representan productos, sino ideas y valores
compartidos que generan  conexiones
profundas.

Por otro lado, el disefio visual ha dejado de ser
un accesorio pdra convertirse en un medio
activo de representacion simbdlica. Ruiz
(2014), en De la identidad social a la
representacioén visual, plantea que el disefo
puede funcionar como una herramienta
critica que permita traducir, amplificar o
incluso cuestionar las estructuras culturales
existentes. Esto implica que cada decision
estética tiene un peso narrativo y social.

Josa Martinez (2025) sigue esta misma linea al
examinar en El papel de la mujer en la historia
de la imagen visual de tiendas cémo los
espacios comerciales se han transformado
visualmente segun los cambios de rol y
participacion de género, dejando ver que lo
visual también habla de historia, poder y
transformacién cultural. Este enfoque es
aplicado a emprendimientos por Mejuto (2016)
en La creacién de disefo y marca en las
PYMES, donde subraya la capacidad del
diseio para otorgar significado a marcas
pequenas, transformdndolas en referentes
simbdlicos de su comunidad.

Esto refuerza la idea de que la identidad visual
no solo compite en estética, sino también en
relato y pertenencia.

Asi, los elementos visuales de una marca
(colores, formas, tipografias, iconos) se
convierten en una especie de lenguagje
gue comunica, persuade y construye
comunidad. No se trata solo de cémo se
ve una marca, sino de cédmo se siente y
gué representa dentro de su contexto.

Mds alld del acto de alimentarse, la
gastronomia se ha posicionado como un
medio para narrar identidades y activar
memorias. Varela Moreiras (2016), en su
articulo Gastronomia, comunicacién y
salud, sefala que "la gastronomia abarca
la salud, el placer, la tradicidn, el arte, la
sociologia y la educaciéon’, lo cual la
convierte en un fendmeno cultural total,
no solo biolégico o econdmico. Este
enfoque permite entender por qué la
forma en que se presentan los alimentos:
visual, verbal y emocionalmente, influye en
la manera en que los consumidores los
perciben, disfrutan y recuerdan. El disefo
culinario, el empaque, los entornos de
consumo Yy los mensajes que los
acompafnan construyen una experiencia
integral.



Al hablar de comunicacion alimentaria, se
reconoce que los valores asociados a los
productos también se consumen. Como
apunta Varela citando a Grande Covidn, "solo
comeremos lo que debemos cuando nos
guste", dando a ver la importancia que tiene el
rol del deseo como catalizador educativo y
cultural. Desde esta perspectiva, lo
gastrondémico es también un lenguaje, uno
gue se saborea pero también se interpreta.

En paises como Republica Dominicana, el
emprendimiento emerge tanto por necesidad
como por deseo de innovacién. Sin embargo,
muchos proyectos enfrentan dificultades por
la ausencia de estrategias sdlidas de marca y
disefio, lo cual limita su competitividad en
mercados cada vez mds exigentes. Desde el
pensamiento de Ruiz (2014), el disefio puede y
debe  funcionar como respuesta a
problemadticas sociales, especialmente en
entornos vulnerables o desiguales.

Aplicado al emprendimiento, esto implica
asumir el disefio como un facilitador de
soluciones sostenibles, tanto en lo simbdlico
como en lo operativo.

Mejuto (2016) plantea que "la estrategia de
marca no debe ser vista como un lujo, sino
como una necesidad operativa y emocional
para la sostenibilidad del negocio”. Esta
afirmacion toma especial relevancia en
contextos como el dominicano, donde la
narrativa visual puede ayudar a compensar
limitaciones estructurales. En suma, construir
una marca sélida en un entorno local no es
solo cuestiéon de estética, sino también de
visidon, propdsito y coherencia cultural. La
identidad visual y el branding estratégico se
convierten en aliados clave para los
emprendedores que desean dejar huellg,
contar una historia propia y conectar con un
publico que busca autenticidad.

Estos autores dan a evidencia cémo el
branding, el disefo visual, la gastronomia y el
emprendimiento convergen un propdsito en
comun: el deseo de comunicar con sentido. La
marca moderna ya no puede limitarse a ser
reconocible; debe ser también significativa.

Desde las bases tedricas del propdsito y la
emocionalidad, hasta las dimensiones
simbdlicas del disefio y los lenguajes sensoriales
de la gastronomia, se articula un nuevo
paradigma donde la marca es culturq, relato y
experiencia.

Asi, los antecedentes aqui desarrollados no solo
permiten comprender las raices conceptuales
del branding actual, sino que también ofrecen
herramientas para repensar el rol de las marcas
en la construccion de identidades individuales y
colectivas.

En un escenario donde lo visual se vuelve voz, y
donde lo sensorial convive con lo simbdlico, el
diseno estratégico se revela como una disciplina
que trasciende lo estético para convertirse en
instrumento de transformacién. En el contexto
dominicano, esta vision cobra una relevancia
especial: disenar con intencién es, en muchos
casos, resistir al anonimato, celebrar lo propio y
aspirar a una marca que no solo se veq, sino que
se viva. Por tanto, estos antecedentes sientan
las bases para un proyecto que busca
reimaginar las marcas no como adornos del
mercado, sino como narrativas activas que
inspiran, comunican y perduran.




EVOLUCION DE LA REPOSITERIA

Nacen los primeros dulces con miel,
ddtiles y frutos secos. El postre surge
como expresion ritual  ligada a
celebraciones y ofrendas.

Antigliedad

Surge la marca como simbolo de
propiedad. Se  usaban  signos
grabados en vasijas, animales o
herramientas para identificar
pertenencia. El origen era

funcional, no comunicacional.

La reposteriac se vuelve un lujo
reservado a la nobleza. Aparecen los
primeros recetarios manuscritos y se
integran  especias exdticas como
simbolo de estatus.

Edad Media

Gremios Y familias utilizan
emblemas y escudos para
representar reputacion e identidad.
Nace el valor simbdlico y social de la
marca, aun sin un  enfoque
comercial como hoy.

El azlcar llega o Europa desde
Ameérica. Francia lidera la
sofisticacion de la reposteria con
nuevas técnicas y se consolida la
figura del pastelero como artesano
profesional.

Sigf0»s XVI - XVIII

Aparecen las marcas registradas y los
primeros logotipos modernos.  El
branding comienza a
institucionalizarse como parte del
mercado. El diseflo se asocia con
funcionalidad y diferenciacion.

La Revolucion  Industrial  trae
avances clave como el horno
moderno vy el polvo de hornear.
Surgen las primeras pastelerias y
lo reposteria se democratiza,
llegando a nuevos publicos.

(=]

Las marcas dejan de comunicar
solo producto para transmitir
estilo de vida, pertenencia vy
aspiraciones. Aparecen los
esléganes, las narrativas visuales
y los iconos globales.

Se populariza el consumo masivo
de postres industriales. Hacia
finales del siglo, resurge el interés
por lo artesanal, lo saludable y lo
hecho en casa. La estética
empieza a tomar protagonismo.

08

Se profesionaliza el branding:
surgen conceptos como mision,
vision, personalidad y arquitectura
de marca. La coherencia visual
empieza a importar tanto

como el mensaje.

La reposteria se redefine como
experiencia multisensorial.
Disefio, branding, storytelling vy
propdsito se integran al proceso
creativo. Los postres se
convierten en expresion de
identidad y marca personal.

El branding evoluciona hacia lo
emocional y lo estratégico. Las
marcas ya no solo  venden
productos, sino que comunican
valores, historias y causas. Se
convierten en plataformas de
conexion, cultura y cambio.

EVOLUCION DEL BRANDING
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emprendimiento
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Branding

Proceso estratégico de construcciéon y gestidon de una
marca, que abarca desde la identidad visual hasta el
tono de comunicacién y los valores que representa.

Disefo conintencién

Disefio que responde a una necesidad especifica o
comunica un mensaje significativo, mds alld de lo
decorativo o estético.

Disefio emociona

Enfoque del disefio centrado en generar sensaciones,
recuerdos o vinculos afectivos con el usuario a través
de lo visual, lo tactil o lo simbdlico.

Emphrendimiento 2ocal

Iniciativas empresariales desarrolladas dentro de una
comunidad o pais, con fuerte vinculo cultural,
econdmico y social con su entorno.

Gastronomia sensoria

Experiencia culinaria que involucra no solo el gusto,
sino también la vista, el olfato, el tacto y la emocidén
como parte integral del disfrute del alimento.

Homemade

Término que hace referencia a productos elaborados de
forma artesanal, tradicional y casera, evocando
autenticidad, cercania y cuidado en el proceso.

Identidad VisuaQ

Conjunto de elementos grdaficos (logo, paleta de colores,
tipografia, etc.) que permiten reconocer y diferenciar a
una marca de forma coherente y estética.

Manca con propésito

Marca que trasciende la venta de productos para
representar una causda, filosofia o visién que conecta con
las emociones y valores del consumidor.

Manrca gastronémica

Marca que opera en el sector culinario y cuya identidad
se construye a través del sabor, la experiencia, el origen y
la presentacion de sus productos.

StonyteQQing

Técnica de comunicaciéon que utiliza la narrativa para
conectar emocionalmente con el publico, transmitiendo
los valores, historia o propdsito de una marca.



Parola nace desde lo personal y lo cercano. El nombre surge de un apodo carifioso que mi tia Milli que cred
a partir de mi nombre, Ana Paola. De “Paola” nacié “Parola”, una palabra que desde el inicio estuvo
cargada de afecto, identidad y familia, valores que hoy siguen siendo el corazén de la marca.

El emprendimiento comenzdé en octubre de 2022, durante mi primer cuatrimestre universitario, motivado
por el deseo de generar mis propios ingresos y alcanzar cierta independencia econdmica. Una meta
puntual, costear un viaje académico a Nueva York, fue el detonante que me llevd a tomar la decision de
emprender y buscar una fuente de ingreso propia.

Parola inicié ofreciendo servicios de catering en actividades institucionales y eventos corporativos,
especialmente dentro del entorno cooperativista, donde surgieron oportunidades reales de publico.
Comencé con propuestas sencillas como desayunos, chocolate caliente, croissants y picaderas para
reuniones, asambleas y actividades especiales, construyendo experiencia y confianza paso a paso.

En enero de 2023, la marca dio un giro importante hacia la reposteria personalizada cuando una amiga de
la iglesia, préxima a casarse, me contactd para realizar la mesa de dulces y el bizcocho de su boda. A
partir de ahi, llegaron nuevos encargos para despedidas, baby showers y celebraciones familiares. El
crecimiento de Parola se dio de manera orgdnica, principalmente a través del boca a boca y de las
relaciones interpersonales.

La identidad visual original de Parola también nace desde lo familiar. El primer logo fue creado por mi
hermana, quien lo dibujé e ilustré inspirdndose en una serie animada que me gustaba y buscando reflejar
mi personalidad a través del personaje femenino del logo. Esa “muchachita” se convirtid en una
representacién cercana y auténtica de la marca en sus inicios.

Parola nace, entonces, de oportunidades, pero se sostiene en las personas. Es una marca construida desde
la familia, las relaciones y la autenticidad, con la intencidn de crear experiencias dulces que conecten
emocionalmente con quienes las viven.

~Ana Paola Muiioz

Fundadora



Justificacion

def proyecto

La presente investigacion aborda la reconstruccion integral de la marca Parola
RD, una reposteria dominicana que, si bien cuenta con una identidad visual
inicial, carece de una filosofia de marca sdlida, coherencia emocional en su
lenguagje grdfico y una estrategia clara de diferenciaciéon dentro de un
mercado altamente competitivo. La investigacién parte de la necesidad de
comprender cémo se construyen, comunican y perciben las marcas
gastronémicas en el contexto dominicano, particularmente aquellas nacidas
desde el emprendimiento. Este estudio se inscribe dentro del campo de la
comunicacioéon estratégica y visual, proponiendo una mirada situada que
combina teoria y prdctica en el andlisis del fenédmeno de marca.

En un mercado saturado de productos similares, las marcas que logran
destacar son aquellas que comunican un propdsito claro y auténtico. Como
afirma Simon Sinek (2009), “la gente no compra lo que haces, compra por qué
lo haces”, destacando la importancia de que las marcas comuniquen su
propdsito para conectar emocionalmente con los consumidores. Esta conexidn
emocional es esencial para construir lealtad y diferenciacién en un entorno
competitivo. La investigacion toma como punto de partida un problema real: la
ausencia de estrategias profundas de branding en emprendimientos
dominicanos, especialmente en sectores creativos como la reposteria. Esta
limitacion afecta directamente el posicionamiento, la diferenciacion y la
sostenibilidad de las marcas en un mercado cada vez mds competitivo.
Analizar esta problemdtica desde la investigacién aplicada permite identificar
patrones, detectar oportunidades de mejora y documentar buenas prdcticas
que puedan replicarse en futuros proyectos. Al mismo tiempo, aporta al debate
académico sobre coémo las marcas construyen significado y valor desde lo
visual, lo narrativo y lo emocional.



En una sociedad donde el consumo rdpido y estéticamente homogéneo ha
debilitado el vinculo con lo auténtico, esta investigacidn propone una
revalorizacion de lo artesanal, lo identitario y lo homemade como ejes de una
marca significativa. A través del andlisis y redisefio de una marca local de
reposteria, se busca demostrar que es posible construir propuestas coherentes
gue conecten con el consumidor desde su cultura, memoria sensorial y
expectativas simbdlicas. Esta aproximacion puede incidir positivamente en la
manera en que se forman nuevas marcas en Republica Dominicana, mds
especificamente en el Distrito Nacional, promoviendo el orgullo nacional y
fortaleciendo la economia creativa desde sus cimientos.

Desde el plano tedrico, el estudio busca profundizar en conceptos clave de la
comunicacién publicitaria como storytelling, tono de voz, arquitectura de
marcad, posicionamiento y disefio estratégico, observando cémo se manifiestan
y evolucionan en un caso real. Esta integracidon entre marco conceptual y
realidad local refuerza la pertinencia académica del proyecto, ofreciendo
también una base para futuras investigaciones en el campo del branding
gastronémico y cultural.

Desde el plano prdctico, se espera que los hallazgos puedan ser utilizados
como guia por nuevos emprendedores, disenadores o estrategas que deseen
construir marcas con autenticidad y propodsito. Ademds, se busca que este
proyecto sirva como referente dentro del entorno académico y profesional para
demostrar que el disefio con intencién no solo mejora la imagen de una marca,
sino que puede convertirse en un motor de transformacién simbdlica,
econdmica y emocional.







Genena

Analizar los aspectos creativos y de negocio necesarios para
el disefio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional.

Enpecificon

Identificar los elementos creativos mds relevantes en el disefio
de marcas gastrondmicas, incluyendo el lenguagje visual, la
narrativa y el estilo de comunicacion.

Describir las estrategias de negocio utilizadas para
diferenciar marcas de reposteria en contextos competitivos,
con énfasis en propdsito, valor y coherencia.

Determinar cémo influye el entorno cultural y social del
Distrito Nacional en la construcciéon de marcas gastronémicas
auténticas y emocionalmente conectadas.

de Qa investigacion
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Deanchripcion def tipo de investigacion

Descriptiva. Esta investigacioén describird las
caracteristicas de una poblacién o fendmeno resefiando
rasgos, cualidades o atributos del objeto de estudio.

Fasen de 2a investigacion

» Creacioén de las hipdtesis o la
formulacién del problema.

Identificaciéon de las principales
teorias relacionadas con el tema.

Recopilaciéon de informacion.
Comprobacién de las hipétesis.
Desarrollo de las hipdtesis.
Replanteamiento de teorias.

Establecimiento de conclusiones.

Cnronograma de trabajo

Del 2 al 29 de Del 30 de mayo al 3 Del 4 al 24 de
mayo de 2025 de julio de 2025 julio de 2025

Creacién delas | [ldentificacién de las Recopilacién de informacién
hipdtesis o la principales teorias Comprobacion de las hipdtesis
formulacion relacionadas con Desarrollo de las hipodtesis
del problema el tema Replanteamiento de teorias

Del 2 al 29 de
mayo 2025

Establecimiento
de conclusiones

Métodons de investigacion

L J
Descriptivo: Se describirdn el estado y comportamiento /
de las variables en torno al objeto de estudio. %/D W

Anadlisis documental: Se extraerdn nociones de
documentos para facilitar la explicacién de conceptos.

1,062,476 personas

La poblacién objeto de esta investigacidon estad
conformada por hombres y mujeres dominicanos
residentes en el Distrito Nacional, con edades
Encuesta: La informacioén se recopilard a través de un comprendidas entre los 18 y 74 aiios.

cuestionario previamente disefiado, sin modificar el

entorno ni el fendmeno donde se recoge la informacion.

Técnican de investigacion

Observacién: Proceso de acercamiento a las
caracteristicas del objeto de estudio.

Recofecta de datos

La recoleccidon de datos para esta investigacion se
llevé a cabo mediante una encuesta digital aplicada
a través de la plataforma Google Forms. Este
instrumento fue disefado con base en los objetivos
especificos del estudio y validado previamente por la
docente guia. La encuesta estuvo dirigida a personas
mayores de 18 anos residentes en el Distrito Nacional,
y se difundié de forma virtual a través de canales
como correo electrénico, mensajes directos y redes
sociales, asegurando un alcance amplio dentro del
publico objetivo. Esta modalidad permitié una
recolecciéon  eficiente, andénima y accesible,
centralizando automdticamente las respuestas en un
entorno digital que facilita su posterior andlisis.

mueslhra

385 personas

Para garantizar la representatividad de los
resultados y considerando las caracteristicas del
estudio, se determind un tamano muestral el cual
permitird obtener datos significativos sobre las
percepciones y preferencias del publico objetivo.






Prob2ematica

Necesidad de identificacién de aspectos creativos y de negocio
para el disefio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional

Se aplicé una encuesta a 387 personas mayores de edad,
residentes en el Distrito Nacional, con edades entre los 18 y mds de
70 afos. De ese total, 8 personas respondieron negativamente a la
pregunta de control, por lo que el andlisis final se realizé con base
e - en una muestra vdlida de 379 participantes. La muestra incluyd
=74 ‘» D hombres y mujeres de distintos perfiles socioeconémicos,

seleccionados de forma no probabilistica. El instrumento fue un

- "

} 3 ."f- formulario virtual elaborado en Google Forms, el cual fue distribuido
mediante grupos de WhatsApp y otras plataformas digitales. La
encuesta fue anénima y autoadministrada, y estuvo compuesta por
preguntas cerradas y abiertas que permitieron recopilar
informacion sociodemogrdfica, percepciones vy hdbitos
relacionados con el consumo de reposteria en el pais.

_\\l’z;/m =\ c_;]-!“@}
e




TabQa1

I N T Datos Genenalen

| Mujer I 285 I 72.3 |
| Hombre | | 92 | | 261 |
| Prefiero no identificarme || 2 || 1.6 | de Qa muebtna
Total 379 100
| Edad | ¢ ] =
| 18 a 25 afios I 173 I 46.88 | La muestra estuvo conformada mayoritariamente por personas jévenes de
| 26 a 35 afios I 54 I 14.63 | entre 18 y 25 afios, seguidas por adultos entre 36 y 55 afios. El 72.3% de los
| 36 a 45 afios || 59 || 1599 | participantes se identific6 como mujer y el 75.5% reside en el Distrito
| 46 G 55 afios I 57 I 1645 | Nccic?ncl, lo cual refu.erzo la pert.inenc'ia geogrdfi’cg del estudio. Estos datos
| p—— || " || e | permiten co.ntextuqlllzcl:lr el perfil socio-demogrdfico de los encu_estodos,
aportando informacién clave para comprender las percepciones vy
| 66 afios o mas H ° H 163 | preferencias en torno al consumo de reposteria en este entorno urbano.
Total 369 100
-
| Sishits fsaconel || 2157 || 7573 |
| Santo Domingo Este || 34 || 9.04 |
| Santo Domingo Oeste || 26 || 6.91 |
| Santo Domingo Norte || 8 || 213 |
| Interior del pais | | 12 | | 319 |
| Fuera del pais || 12 || 319 |
Total 379 100

Fuente: Encuesta de Necesidad de identificacion de aspectos creativos y de negocio
para el disefio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional (elaboracion propia).




Gnafico 1

¢Ha compnrado o consumido productos de
rRepostenria en 20» U2timos 8 mensen?

M S

No

97.9%

Fuente: Encuesta de Necesidad de identificacion de aspectos creativos y de negocio para el
disefio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional (elaboracidn propia).

El grdafico evidencia que una amplia mayoria de los
encuestados (97.9%) ha comprado o consumido productos
de reposteria en los ultimos ocho meses. Este resultado
respalda la vigencia del tema investigado, al reflejar una
frecuencia de consumo activa y constante en el publico
objetivo. Solo un 21% indicé no haberlo hecho, confirmando
el rol relevante que ocupa este tipo de productos en la
cotidianidad de los participantes.

Taba 2

(Qué anpecton valonra mas a eegin
una mahca de repoasteria?

Sabor y calidad del producto 364 (96%)
Precio accesible|: 222 (58.6%)
Presentacion y empaque atr... 162 (42.7%)
Historia o concepto de la ma... 30 (7.9%)
Ingredientes naturales o arte... 107 (28.2%)
Popularidad o presenciaenr... 53 (14%)
Atencion al cliente y accesibi...|—1 (0.3%)
Ubicacion|—1 (0.3%)
Me los regalan|—1 (0.3%)
Accesibilidad del producto....|—1 (0.3%)
Variedad y customizacion|—1 {0.3%)
Experiencia de buen servicio|—1 (0.3%)
Ubicacién de la tienda|—1 (0.3%)

0 100 200 300 400

Fuente: Encuesta de Necesidad de identificacion de aspectos creativos y de negocio para el
diserio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional (elaboracion propia).

Los encuestados priorizan tres aspectos al elegir una marca
de reposteria: el sabor (96%), el precio (58.6%) y la
presentaciéon/empaque atractivo (42.7%). Estos resultados
indican que la percepcidn sensorial y el costo siguen siendo
factores clave en la decision de compra.

También se destacaron los ingredientes naturales (28.2%) y
el concepto o historia de la marca (7.9%), lo que sugiere un
interés moderado en marcas con identidad propia y
compromiso con la calidad. Aunque otras variables como la
popularidad o la experiencia de servicio fueron menos
mencionadas, su presencia refuerza que los consumidores
valoran una combinacién de lo funcional y lo emocional.

Gnafico 2

¢Qué tipo de manrcas de reposteria

- ° 5

sueflen capturar mas su atencion?

Marcas tradicionales
dominicanas

Marcas con enfoque
artesanal o homemade

Marcas modernas
con diseno atractivo

Marcas extranjeras

No presto atencién
a las marcas

Fuente: Encuesta de Necesidad de identificacion de aspectos creativos y de negocio para el
disefio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional (elaboracion propia).

Los resultados muestran que un 521% de los encuestados
se siente mas atraido por marcas que comunican tradicién
dominicana, un 49.4% prefiere un disefo visual llamativo y
un 48.3% valora los ingredientes locales. Esto evidencia la
importancia del lengugje visual y la identidad grdafica en
captar atencion y cémo los elementos culturales
dominicanos influyen en la percepcidén de

autenticidad de las marcas.

Gnafico 3

¢Qué tanto infQuye e? empaque o disefo
visual en su decisién de compna de

productos de repoasteria?
I Mucho

Algo
I Poco
Nada

Fuente: Encuesta de Necesidad de identificacién de aspectos creativos y de negocio
para el disefio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional (elaboracién propia).

Un 54.6% de los encuestados afirma que el disefio
visual influye “mucho” en su decisién de comprad, y un
369% que influye “algo”, sumando un 91.5% que
reconoce su impacto. Estos datos refuerzan la
importancia del lenguagje visual como un elemento
persuasivo en el posicionamiento de marcas,
directamente relacionado con el objetivo especifico 1
que busca identificar los aspectos creativos relevantes
en el disefo de marcas gastrondmicas.




Taba 3

En su opinidén, (qué hace que una manca
de repostenria se penciba como

auténtica y diferente?

Su propuesta visual (colores, lo... -208 [54.9%)
Su mensaje o histeria comao m.. 71 (18.7%)
Su conexion con la cultura dom... -35 (8.2%)
Su innovacion en sabores o pr... 203 (77.3%)
Su precencla en las redes soci.. |1 (0.3%)
Calidad consistente en el iempo|—1 (0.3%)
La calidad, sabor, presentacion...[—1 (0.3%)
1 (0.3%)
Que sea muy buena|—1 {0.3%)
Propuesta de producto—1 (0.3%)
Mercadeo]—1 (0.3%)

0 100 200 300

Fuente: Encuesta de Necesidad de identificacion de aspectos creativos y de negocio para el
disefio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional (elaboracion propia).

Segun los encuestados, los elementos que mds contribuyen
a que una marca de reposteria se perciba como auténtica
y diferente son la innovacién en sabores o productos
(77.3 %), seguida de su propuesta visual (54.9 %) y el mensaje
o historia que la marca comunica (18.7%). Esto evidencia
que la diferenciacion va mds alld del empaque, integrando
una experiencia completa donde el producto, la narrativa y
la imagen trabajan de forma coherente. Estos resultados
aportan al entendimiento del posicionamiento emocional y
conceptual de las marcas, en linea con la construcciéon de
marcas gastronémicas con personalidad propia.

Gnafico 4

¢Convidena impontante que 2as mancas Qocales

de repostenia representen 2a identidad cutura

dominicana en su disefto o comunicacién?

B Si, mucho

Si, pero no es
indispensable

] No me parece
importante

No lo habia
pensado

Fuente: Encuesta de Necesidad de identificacion de aspectos creativos y de negocio para
el disefio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional (elaboracién propia).

Un contundente 67% de los encuestados considera importante
que las marcas locales de reposteria representen la identidad
cultural dominicana en su disefo o comunicaciéon. Este
resultado respalda el tercer objetivo especifico de esta
investigacioén, al evidenciar la influencia del entorno cultural
en la construccidén de marcas auténticas. Se reafirma asi el
valor de lo autéctono como un recurso emocionalmente
potente para conectar con el consumidor y generar sentido
de pertenencia en el mercado local.

Gnafico 5

-
°

¢Donde nsuefe descubhin nuevas

manrcasn de reposteria?

[ Redes sociales

Recomendaciones de
amigos o familiares

. Tiendas fisicas
o vitrinas

Ferias o eventos
gastrondmicos

. No me fijo
o no busco

\ 4

Fuente: Encuesta de Necesidad de identificacion de aspectos creativos y de negocio para el
disefio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional (elaboracion propia).

Las redes sociales son el canal mdas frecuente para
descubrir nuevas marcas de reposteria, con un 92.1% de los
encuestados eligiéndolas como su principal medio. Le
siguen las recomendaciones de familiares o amigos (65.2%)
y la presencia en eventos o ferias (34.8%). Este panorama
evidencia el papel fundamental del entorno digital y del
boca a boca como motores de descubrimiento vy
posicionamiento de marca en este sector.

TabQa 4

¢Qué anspecton valona mas a elegin

una manca de repostenia?

Mostalgia 79 (20.8%)
Felicidad 247 (65.2%)
Creatividad 195(51.5%)
Elegancia T8 (20.6%)
Confianza 176 (46.4%)
Nao me interesa lo emocicnal 19 (5%)
[H] 50 100 150 200 250

Fuente: Encuesta de Necesidad de identificacién de aspectos creativos y de negocio para el
disefio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional (elaboracion propia).

Las emociones mds deseadas por los encuestados al
conectar con una marca de reposteria son felicidad
(65.2 %), nostalgia (20.8 %) y confianza (46.4 %).

También se destacan creatividad (51.5%) y elegancia
(20.6 %), aunque con menor peso relativo. Estos resultados
indican que las marcas que logren evocar recuerdos,
alegria y seguridad emocional en sus consumidores tienen
mayores oportunidades de generar vinculos duraderos y
significativos, lo cual se alinea con el objetivo de construir
marcas emocionalmente conectadas.




Gnafico 6

¢Cual en su pexo bioégico?

I Hombre

Mujer

Prefiero no
W igentificar

Fuente: Encuesta de Necesidad de identificacion de aspectos creativos y de negocio para el
disefio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional (elaboracién propia).

La muestra estd compuesta mayoritariamente por personas
de sexo femenino (72.3%), seguidas por hombres (261%) y un
pequefio grupo que prefirid no identificarse (1.6%). Esta
distribucién sugiere una mayor participacién de mujeres en
el estudio, lo cual podria estar relacionado con su rol
protagdénico en la toma de decisiones de consumo de
productos de reposteria o con un mayor interés hacia la
temdtica investigada. Este dato resulta relevante al
momento de definir perfiles de publico objetivo y enfoques
de comunicacién dirigidos.

Taba 5

¢Qué edad tiene?

18a 25 afios 46.88%
26 a 35 anos 14.63%
36 a 45 anos 15.99%
46 a 55 afes| 15.45%
56 a 65 afios| 5.42%
66 afios o maspE  1.63%
0 2‘5 50 15 100 lih léD 11"5

Frecuencia

Fuente: Encuesta de Necesidad de identificacion de aspectos creativos y de negocio para el
disefio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional (elaboracion propia).

Los rangos de edad de los encuestados se concentran
principalmente entre los 18 y 25 aiios, representando el
46.88% de la muestra. Le siguen los grupos entre 36 a 45
afos (15.99%) y 46 a 55 afos (15.45%), lo que indica una
predominancia del publico joven-adulto. Este perfil etario
sugiere una audiencia con mayor exposicidn digital vy
disposicion a conectar con marcas innovadoras dentro del
mercado repostero, lo cual resulta clave para el desarrollo
de propuestas creativas y actualizadas.

Gnafico 7

¢En qué ciudad o municipio reside?

[l Distrito Nacional

Fuera del pais

Fuente: Encuesta de Necesidad de identificacion de aspectos creativos y de negocio para el
disefio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional (elaboracion propia).

La mayoria de los encuestados reside en el Gran Santo
Domingo, especificamente en sectores como el Distrito
Nacional (75.7%), Santo Domingo Este (9%) y otras zonas del
drea metropolitana. También se incluyen respuestas desde
el interior del pais y el extranjero, aunque en menor
proporcién. Esta distribucion geogrdfica evidencia una
fuerte concentracioén urbana, lo que sugiere que los hdbitos
de consumo de reposteria y el acceso a nuevas marcas
estdn influenciados por el entorno citadino y sus dindmicas
sociales.

Santo Domingo Este
B Santo Domingo Oeste

Santo Domingo Norte

B En elinterior del pais

Gnafico 8

¢A cuanto ancienden Q0»s

inghenon totalesn de su hogan?

Menos de
RD$ 20,000 mensuales

Entre RD$ 20,001y
RD$ 70,000 mensuales

. Entre RD$ 70,001y
RD$ 150,000 mensuales

. Mds de RD$ 150,001
mensuales

Fuente: Encuesta de Necesidad de identificacion de aspectos creativos y de negocio para el
disefio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional (elaboracion propia).

El grupo mds representativo de participantes (42.7%)
declaré ingresos mensuales familiares superiores a
RD$150,001, lo que situa a la mayoria dentro de un
segmento de alto poder adquisitivo. Le siguen aquellos con
ingresos entre RD$70,001 y RD$150,000 (26.6%) y entre
RD$20,001 y RD$70,000 (24.5%). Solo un 6.1% indicé ingresos
por debajo de RD$20,000 mensuales. Esta distribucion
sugiere que la muestra estd compuesta en su mayoria por
consumidores con mayor capacidad de gasto.




ConcQuoionen

En base a 20s resutados obtenidos en 2a encuesta aplicada, se pueden extraen 2as

niguienten concusiones, alineadas con 205 objetivos especificon def entudio:

Identificar los elementos creativos
mds relevantes en el disefio de
marcas gastronémicas, incluyendo
el lengugje visual, la narrativa y el
estilo de comunicacién.

Los resultados evidencian que el
empaque y disefo visual tienen
una influencia significativa en la
decision de compra de productos
de reposteria, con un 80.9% de los
participantes indicando que
influye “mucho” o “algo” en dicha
compra. Asimismo, aspectos
como la presentacioén, la historia
de marca, la narrativa emocional
(felicidad, nostalgia, confianza) y
la representacion cultural
dominicana son altamente
valorados. Esto confirma la
importancia de integrar
elementos visuales coherentes,
auténticos y emocionalmente
conectivos en la identidad de
marca.

Describir las estrategias de
negocio utilizadas para diferenciar
marcas de reposteria en contextos
competitivos, con énfasis en
propésito, valor y coherencia.

Los consumidores priorizan el
sabor (87.8%) y la calidad del
producto, seguido del precio
accesible (58.6%) y la
presentacion (42.7%). Ademds, el
uso de ingredientes locales y una
historia de marca clara
contribuyen a percibir una marca
como auténtica y diferente. Estos
elementos sugieren que las
estrategias de diferenciacion
deben combinar atributos
funcionales (sabor, precio) con
atributos  simbdlicos (historiq,
propuesta visual, coherencia
cultural).

Determinar cémo influye el entorno
cultural y social del Distrito
Nacional en la construccién de
marcas gastronémicas auténticas
y emocionalmente conectadas.

Una gran mayoria de los
encuestados reside en el Distrito
Nacional y el Gran Santo
Domingo, lo cual representa una
concentraciéon urbana relevante.
El 91% considera importante que
las marcas de  reposteria
representen la identidad cultural
dominicana. A su vez, las redes
sociales son el canal principal de
descubrimiento de marcas
(92.1%), seguido por las
recomendaciones de familiares.
Esto indica que el entorno digital
y la afinidad cultural son claves
para conectar con un publico
joven-adulto que valora lo
auténtico, cercano y emocional.



Priorizar el sabor y la autenticidad como
eje del storytelling de marca

Dado que el sabor y la calidad del producto fueron los atributos
mads valorados por los encuestados, se recomienda que el
discurso de marca gire en torno a la experiencia sensorial y el
placer de consumir reposteria de alto nivel. El storytelling debe
destacar la autenticidad de las recetas, el proceso artesanal y el
uso de ingredientes dominicanos, reforzando el valor emocional
detrds del producto.

Incorporar una narrativa visual coherente y atractiva

El empaque y el disefio visual fueron identificados como factores
de influencia en la decisién de compra. Por ello, el manual de
marca a proceder debe contemplar un sistema grdfico que
combine estética y funcionalidad: colores, formas y texturas que
evoquen placer, creatividad y confianza, sin perder claridad. La
marca debe proyectar modernidad sin alejarse de lo cdlido y
artesanal.

Construir una identidad cultural emocionalmente conectada

Un 91% de los encuestados valord la representacidon de la
identidad cultural dominicana en las marcas locales. Esto implica
que el branding de Parola debe integrar elementos grdficos,
linguisticos y simbdlicos que reflejen lo dominicano con sutileza y
respeto, evitando clichés. La marca debe conectar desde lo
emocional, evocando memorias, afectos o vinculos con lo local.

Desarrollar una propuesta emocional consistente

Las emociones de felicidad, confianza, nostalgia y creatividad
fueron las mds deseadas por el publico. Se sugiere que en lo
siguiente se elabore una plataforma de marca emocional clarg,
en la que cada punto de contacto (packaging, redes, tono de
voz, contenido visual) comunique alguna de estas emociones,
fortaleciendo la conexién con el consumidor.

Definir un posicionamiento que diferencie
desde lo sensorial y simbélico

Se recomienda establecer un posicionamiento basado en la
combinacién de sabor, historia e innovacién. Esto permitird a
Parola diferenciarse de marcas extranjeras o meramente
visuales. Su diferenciacién debe ir mds alld del disefio: debe
anclarse en una identidad conceptual, emocional vy
gastronédmicamente fuerte.

Establecer una estrategia de visibilidad digital efectiva

Las redes sociales fueron el principal canal de descubrimiento de
marcas. Se recomienda disefar una estrategia digital que
contemple contenido atractivo, auténtico y alineado al ADN de
marca. La presencia en plataformas como Instagram y Facebook
serd clave para conectar con el publico joven-adulto.

Adaptar el lenguaje visual y verbal al publico
objetivo joven-adulto

Dado que la mayoria de los participantes tiene entre 18 y 30
afios, se sugiere que el tono de voz sea cercano, credtivo y
emocional. El lenguaje visual debe alinearse a las tendencias de
consumo actual, equilibrando lo moderno con lo tradicional, para
facilitar la identificacién con la marca.

Valorar la calidad sobre la cantidad
en las estrategias comerciales

Aunque el precio accesible fue importante, los consumidores
priorizan sabor, historia y estética. Esto sugiere que el modelo de
negocio no debe centrarse en competir por precios bajos, sino
en construir una percepcidon de valor que justifique su precio a
través de una marca sdlida y coherente.
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Pensamiento

El pensamiento estratégico para la préxima fase del proyecto se orienta a consolidar a
Parola RD, una marca de reposteria artesanal homemade creada por Ana Muioz, como una
propuesta auténtica, diferenciada y emocionalmente significativa dentro del mercado
dominicano. Parola RD nace con la esencia de lo casero, ofreciendo postres elaborados con
dedicacioén y detalle, pero requiere evolucionar hacia una identidad sdélida que trascienda el
producto, proyectdndose como una experiencia integral con propdsito y valor simbdlico.

Basdndonos en los hallazgos de la investigaciéon, que evidencian la alta importancia del
sabor (96%), la estética visual (54.9%) y la conexién cultural (91%), se define una direcciéon
estratégica centrada en tres ejes clave: lo sensorial, lo emocional y lo cultural. Este enfoque
responde a la oportunidad detectada en la preferencia por marcas que combinan calidad
con una narrativa auténtica y empaques visualmente relevantes, sin perder de vista la
demanda por frescura y coherencia.

La identidad de Parola RD deberd posicionarse como una experiencia que celebra lo
artesanal y lo dominicano, respaldada por un storytelling coherente y un lenguaje visual
atractivo. Para lograrlo, se trabajard en un ecosistema comunicacional que conecte con el
publico joven-adulto, proyectando la marca como un simbolo de orgullo cultural y
creatividad. Dado que el 921% de los consumidores descubre nuevas marcas en redes
sociales, la estrategia prioriza entornos digitales con contenido persuasivo, adaptable y
alineado con tendencias visuales contempordneas.

En sintesis, el objetivo estratégico es que Parola RD evolucione de ser un emprendimiento
emergente a convertirse en un referente de reposteria artesanal con valor simbdlico,
sensorial y narrativo. A través de un manual de marca integral que abarque identidad visual,
tono comunicacional y lineamientos estratégicos, se busca construir una marca con
propdsito que compita en un mercado saturado de propuestas vacias de significado.



Ananlb de?
ENTORNO
£l



0060

Amenazans

Propuesta de marca en
desarrollo basada en
emociones, cultura y valor
sensorial.

Proceso activo de redisefio
de identidad visual con
enfoque estratégico y
coherente.

Audiencia meta joven-
adulta y digitalmente
activa, abierta a
experiencias innovadoras.
Capacidad de disefiar
storytelling diferenciado,
aprovechando el arraigo
cultural dominicano.

Opontunidades

Creciente tendencia hacia
el consumo consciente y lo
artesanal, especialmente
en segmentos con mayor
poder adquisitivo.

Alto interés en identidad
cultural dominicana dentro
de marcas gastronémicas.
Expansién del mercado
digital y social media
como principal canal de
descubrimiento.
Posicionamiento como
marca diferenciada en un
mercado saturado de
propuestas sin narrativa
sélida.

Debiidades

Bajo reconocimiento de
marca debido a su etapa
temprana de desarrollo.

Recursos limitados para
distribucidn fisica y
escalabilidad en puntos de
venta.

Riesgo de poca
coherencia visual o
conceptual si no se
consolida el manual de
marca y la narrativa
estratégica.

Saturacion del mercado
repostero con multiples
emprendimientos que
compiten visualmente.
Competencia de marcas
dominicanas con mayor
inversiéon en marketing y
branding.

Sensibilidad al precio en
ciertos segmentos, lo que
puede generar consumo
impulsivo hacia opciones
mds econémicas.
Cambios rdpidos en
tendencias digitales, lo
que exige constante

innovacién y actualizacion.
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Republica Dominicana
impulsa politicas de apoyo
a emprendedores y
PYMES, especialmente en
sectores creativos y
gastronémicos.

Las normativas sanitarias
son estrictas para
productos alimenticios,
exigiendo etiquetado
adecuado, control de
calidad y buenas prdcticas
en manipulacién, lo que
influye en la presentacion
y credibilidad de la marca.

« Aunque existe
inflaciéon y disparidad
socioecondémica, el
consumo de productos
gourmet y artesanales
crece entre las clases
media y alta.

« Laencuesta realizada
revela que un 69.3% de los
encuestados tiene
ingresos superiores a

RD$70,000, lo que confirma

un nicho con capacidad

adquisitiva para pagar por

propuestas diferenciadas.

Hay una alta valoracién de
lo artesanal y lo
culturalmente auténtico,
reflejada en que el 91%
considera importante que
las marcas representen
identidad cultural
dominicana.

Las emociones mds
deseadas son felicidad
(65.2%), nostalgia (20.8%) y
confianza (46.4%), lo que
evidencia una fuerte
disposicion a conectar
emocionalmente con la
marca.

Las redes sociales son el
principal canal de
descubrimiento de nuevas
marcas (92.1%), siendo
Instagram la mds
influyente.

La digitalizacién reduce
barreras de entrada y
permite campanas
segmentadas, branding
visual dindmico y
experiencias inmersivas a
bajo costo.
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Segmentacion

de mercado

El mercado de Parola RD estd conformado por consumidores finales del
Distrito Nacional, con una estimacién de mercado de 1,062,476 personas. Este
grupo abarca hombres y mujeres entre los 18 y 70+ anos, con un claro
predominio femenino. Se concentra en los niveles socioeconémicos clase
media (C), media alta (C+) y alta (A/B), segmentos caracterizados por un
mayor poder adquisitivo y acceso a bienes y servicios premium. Dentro de
esta poblacion se encuentran tanto estudiantes universitarios y jévenes
profesionales como adultos con carreras establecidas en dreas como
servicios, educacion, salud y comunicaciéon. Son personas activas en redes
sociales, con mentalidad abierta a explorar tendencias emergentes. Se
distinguen por ser curiosas, empdticas e imaginativas, encontrando
inspiracién tanto en su entorno como en el contenido cultural y digital que
consumen a diario. Valoran la creatividad y la innovacién, disfrutan de nuevas
experiencias gastrondmicas y se identifican con marcas que comunican
autenticidad, estética cuidada y propdsito cultural.




Target

L J L J
Parola RD atiende a un target primario conformado de individuos que consumen
reposteria por placer personal o en el marco de eventos familiares y sociales como
cumpleanos, bautizos, nacimientos, bodas o aniversarios. También recurren a este
tipo de productos en situaciones cotidianas relacionadas con el disfrute personal y
la socializacién. Asimismo, presentan afinidad con el consumo en cafeterias
contempordneas y espacios boutique, donde valoran la posibilidad de acompanar
postres con bebidas artesanales. Sus expectativas se centran en productos que
conjuguen excelencia en sabor, presentacion cuidada, coherencia estética y un

storytelling cultural que proyecte valores aspiracionales y artesanales con identidad
dominicana.

Target

cecundario

El target secundario se compone de empresas, instituciones y organizaciones sin
fines de lucro que requieren servicios de reposteria y catering en volumenes
medianos y altos. Estos clientes solicitan desde produccidén al por mayor de postres y
galletas hasta la organizacién de desayunos empresariales, coffee breaks y eventos
estacionales. Sus motivaciones estdn orientadas a asegurar calidad consistente,
estética profesional, cumplimiento logistico y opciones de personalizacién, aspectos
que les permiten reforzar su imagen institucional y ofrecer experiencias de valor a
colaboradores, clientes e invitados.




Tanrget Primanio

Perla Sosa

Edad: 21

Ocupacion:
Estudiante y Freelancer

Perla Sosa es una joven de 21 afios, residente en Santo Domingo,
estudiante de Comunicacion y freelancer de rango de clase media-
alta (C+), con ingresos m=nsuales que oscilan entre RD$75,000 y
RD$100,000. Persistente, detallista y espontdnea, disfruta en su
tiempo libre salir a comer con su novio, descubrir nuevos lugares,
tomar fotos y videos, ver series, ir a la playa y contemplar
atardeceres.

Es usuaria frecuente de Instagram y WhatsApp, y valora
profundamente la estética de las marcas. Considera que el
empaque, la ambientaciéon y la presentacién visual potencian la
experiencia y la motivan a compartirla en redes. Consume café casi
semanalmente y visita cafeterios moderrias, con decoracidén
atractiva y ambiente tranquilo, que inviten a quedarse.

Suele comprar repc a por antojo, en celebraciones personales o
familiares y para regalar. Al elegir una marca, prioriza primero el
sabor, seguido del servicio, la estética cuidada y la relacién precio-
calidad, ya que es organizada con sus finanzas. Busca que el
consumo !¢ genere felicidad, calma, inspiraciéon, creatividad y un
toque de nostalgia. Recomendaria una marca que ofrezca productos
deliciosos y Unicos, experiencias memorables y detalles visuales que
a inviten a compartir y celebrar con otros.

Tanget Secundanio

Licandro Muwito=
Edad: 55

Ocupacion:
CEO COOPSEMA

Lisandro Mufioz es el actual CEO de COOPSEMA, una cooperativa
dominicana sin fines de lucro compuesta principalmente por
empleados de la Direccié¢n General de Aduanas, con mds de 5,000
socios. Su perfil responde a un enfoque institucional, siempre en la
busqueda de servicios de calidad y eficiencia que fortalezcan
programas y actividades de la organizacion.

Bajo su liderazgo, COOPSEMA organiza eventos corporativos,
comunitarios y sociales con demandas que pueden variar desde
pedidos medianos de 50 unidades hasta encargos de 800 unidades,
dependiendo de la época del ano. Lisandro valora la puntualidad, la
personalizacién y la estética profesional de los servicios que contrata,
entendiendo que estos atributos refusrzan la imagen de seriedad y
compromiso de la cooperativa hacia sus colaboradores y socios.

Entre sus motivaciores principales estd proyectar profesionalismo y
confianza en cada actividad organizada. Sin embargo, sus
frustraciones mds comunes han sido los costos elevados y la falta de
calidad de suplidores anteriores. Por ello, busca proveedores cue
garanticen consistencia, creatividad y precios competilivos,
alinecdos con la filosofia de accesibilidad y responsabilidac social
que caracteriza a COOPSEMA.







AndQisins de 2a Situacion

El mercado de reposteria dominicana estd en pleno
auge, con un creciente numero de emprendimientos que
buscan diferenciarse. Sin embargo, muchos carecen de
una estrategia de branding integral que logre
trascender lo visual para conectar con el consumidor.
Los hallazgos de la investigacidn demuestran que un
91.5% de los consumidores afirman que el disefio visual
influye en sus decisiones de compra, y un 92% descubre
nuevas propuestas a través de redes sociales.

Identidad de marca

Parola RD no es solo una marca de reposteria: es una
experiencia sensorial y estética que conecta con la
nostalgiag, la creatividad y el orgullo cultural dominicano.
Cada producto estd pensado no solo para deleitar al
paladar, sino también para ser parte de un ritual estético
gue invita a compartir, fotografiar y recordar. La marca
toma lo artesanal como valor central y lo viste con un
lengugje visual contempordneo, trendy y atractivo para
el publico joven-adulto.

¢Como 20 haremon?

El plan de mercadeo de Parola RD se llevard a cabo
mediante una estrategia digital-first en Instagram vy
Facebook, combinando tendencias contempordneads
con acciones experienciales y alianzas clave. En redes
sociales se priorizard contenido moderno, integrando
audios virales, disenos visualmente atractivos y la
implementacién de tendencias graficas y audiovisuales.
El storytelling destacard tanto la esencia cultural de la
marca como la historia personal de Ana como
repostera, cocinera y mujer emprendedora dominicana.
Facebook funcionard como un espejo de Instagram,
ampliando el alcance hacia audiencias adultas sin
requerir un plan independiente. En lo presencial, la
visibilidad se reforzard mediante pop-ups en espacios
culturales, degustaciones en espacios joviales
(universidades, centros comerciales, eventos juveniles,
etc) y participacién en mercados que promueven el
emprendimiento local, como el de Agora Mall. La
combinacion de presencia digital activa, experiencias
fisicas y colaboraciones con instituciones publicas y
privadas consolidard a Parola como una marca fresca,
cercana e innovadora.

@
@
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Objetivon

de manketing

Posicionar a Parola RD como referente
de reposteria artesanal en el Distrito Nacional.

Incrementar en un 20% el reconocimiento
de marca en su publico objetivo.

Aumentar las ventas en un 15% a través de
estrategias digitales y experiencias presenciales.

Desarrollar al menos tres colaboraciones
estratégicas con instituciones o marcas locales.

Convertir el consumo de Parola en una experiencia
compartible gue genere contenido orgdnico en redes.




Portafolio de postres artesanales
(bizcochos, brownies, galletas,
cupcakes, etc) elaborados con
ingredientes locales.

Ediciones limitadas inspiradas en
tradiciones dominicanas y sabores de
temporada (ej. sabores con chinolg,
coco, café).

Packaging diferenciado, estético vy
alineado con la nueva identidad visual.

Innovacion en producciones de
temporada (San Valentin, Navidad,
Verano, Epoca de Baseball, Trends
actuales, etc) para generar expectativa
y novedad constante.

roducto

Canales digitales: Instagram como
canal principal. WhatsApp Business
para pedidos directos y seguimiento de
los mismos. Facebook como espejo de
Instagram.

Distribucién mediante envios a domicilio
y alianzas con plataformas de delivery
locales (Pedidos Ya y/o Uber Eats)

Puntos de venta fisicos seleccionados en
mercados locales (ej: Agora Mall) y
eventos gastronémicos.
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Alianzan

Las alianzas con instituciones publicas fortalecen el propdsito social y cultural la marca. A través de estas colaboraciones,
la marca buscaria promover el talento femenino, la creatividad joven y la identidad dominicana, alinedndose con
proyectos que impulsan el emprendimiento local, la difusién del arte y la gastronomia como expresiones culturales.

GOBIERNO DE LA
REPUBLICA DOMINICANA

MINISTERIO DE CULTURA

Ministerio de Cultura
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, GOBIERNO DE LA
REPUBLICA DOMINICANA

MINISTERIO DE LA MUJER

Ministerio de la Mujer
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., PRESIDENCIA DE LA
REPUBLICA DOMINICANA

JUVENTUD

Ministerio de la Juventud

Las alianzas privadas se componen de universidades, cafeterias locales, mercados artesanales como el de Agora Mall y
empresas clientes recurrentes como la cooperativa COOPSEMA. Estas alianzas potencian el alcance y visibilidad,
permitiendo que la marca participe en espacios culturales, académicos y comerciales donde pueda compartir su

propuesta artesanal, fomentar el consumo local y consolidar su presencia.
o
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Entrategia Digita®

Instagram: feed estético curado con fotografias
estéticas y publicaciones que transmitan placer visual.
Uso de carruseles informativos, reels de tendencia y
stories interactivos (encuestas, trivias, polls, etc).

Facebook: espejo de Instagram, optimizando alcance
para publico adulto.

Innovacién digital:

. UGC (User Generated Content): incentivar a
clientes a subir sus fotos y videos dando a ver sus
experiencias y feedbacks sobre ParolaRD.

. Marketing sensorial digital: cdpsulas en video que
transmitan textura, color, aroma y ambiente.

Calendario de tendencias: posts adaptados a
efemérides culturales y trends virales.

KPIS digitalen

Crecimiento mensual de seguidores: +10%
Tasa de interaccién minima: 4%
Conversion de redes a ventas: 5%

Alcance promedio mensual: 10,000 cuentas

Expenriencia de manca

El packaging como diferenciador
visual y narrativo.

Eventos de degustacion y pop-ups en
espacios culturales.

Merchandising de merch y articulos

brandeados (tote bags, termos, tazas,
gorras, etc).

KPIS gobalen

Reconocimiento de marca: Menciones en redes.
Ventas: incremento mensual del 10-15%.

Alianzas: minimo 3 colaboraciones estratégicas por
afo. Asistencia a eventos de degustacion y talleres.

UGC: +50 publicaciones de clientes con
mencioén a la cuenta en el primer afo.

Parola RD se proyecta como una marca con propésito, que combina
reposteria artesanal con disefo visual, narrativa cultural y experiencias
estéticas. Su diferenciacién radica en la capacidad de transmitir
emociones y orgullo dominicano a través de un plan de mercadeo integral
que responde tanto a las tendencias digitales como a las expectativas
culturales del publico local.







Objetivon

Reformular integralmente la identidad grdfica, filoséfica y estratégica de Parola
RD, con el fin de consolidarla como una marca de reposteria dominicana
auténtica, emocional y culturalmente relevante, logrando posicionarla en el
publico joven-adulto del Distrito Nacional mediante un branding coherente,
atractivo, diferenciado y con proyeccién de valor cultural.

Enpecificon

Redefinir la identidad visual de la marca a través de un sistema grdafico integral
que abarque logos, paleta cromdtica, tipografias, patrones, empaques vy
aplicaciones grdaficas.

Disefiar piezas y aplicaciones fisicas que refuercen la coherencia visual y
transmitan un lenguaje artesanal, moderno y culturalmente consciente.

Construir un storytelling y filosofia de marca que transmitan autenticidad,
propdsito y orgullo cultural dominicano, alineados con las expectativas
emocionales de los consumidores.

Establecer lineamientos estratégicos que aseguren consistencia visual y narrativa
en todos los puntos de contacto de la marca, tanto fisicos como digitales.




RacionaQ cheativo

Parola RD nace como una propuesta que busca
trascender lo casero para convertirlo en una
experiencia cultural y sensorial. En un mercado
repostero saturado de emprendimientos que se
enfocan uUnicamente en lo visual o en lo
funcional, Parola se plantea como una marca
con propdsito: unir sabor, estética e historia en
un mismo relato.

Mds que un emprendimiento de reposteriq,
Parola RD es el reflejo del deseo inicial que tuvo
Ana de compartir desde el corazdén sus recetas y
de transformar sus habilidades culinarias en un
proyecto con propdsito: una marca que
convierte el acto de hornear en una forma de
dar, conectar y transmitir emociones. Cada
postre se convierte en una historia, diseAada no
solo para deleitar el paladar, sino también para
evocar recuerdos, generar cercania y celebrar la
identidad dominicana en un lenguaje moderno y
atractivo. La propuesta creativa de Parola
combina lo artesanal con lo contempordneo:
empaques llamativos, paleta cromdatica
inspirada en lo local, simbolos graficos inspirados
en la esencia personal de Ang, y un tono
comunicacional emocional que conecta con las
audiencias jovenes. Asi, la marca se posiciona
como una alternativa que emociona, inspira y
representa lo que hace con frescura e
innovacion.

"Sabores que enamoran”

Tono de Comunicaciéon

El tono de Parola RD transmite felicidad,
confianza y nostalgia, proyectando orgullo
cultural y cercania. Su lenguaje es emocional e
inspirador, pero al mismo tiempo actual, trendy y
atractivo para un publico digitalmente activo.

Ofrecer reposteria artesanal dominicana que despierte felicidad, confianza y orgullo
cultural, transformando lo casero en un acto de compartir, donde cada bocado
conecta a las personas a través de sabores que enamoran.

Vinion

Ser un referente de reposteria dominicana con propdsito, reconocida por su
autenticidad, creatividad, coherencia cultural y calidad excepcional.
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Propuesta de VaQon (USP)

Pensonalidad de marca

Parola RD ofrece reposteria artesanal hecha en casa que combina \ S Parola RD es cdlida, artesanal, sofiadora, confiable, creativa, moderna y orgullosamente dominicana.
tradicion, cultura y disefo contempordneo. Con ingredientes ‘

locales, empaques diferenciados y un relato auténtico, la marca
transforma lo cotidiano en experiencias memorables que
transmiten orgullo dominicano.

“Transforma lo casero en experiencias con sabor, cultura y disefio.” && f

Promesna de Valonr (ESP)

Parola RD se asemeja al arquetipo del Creador, una figura visionaria que transforma lo cotidiano en experiencias
Parola RD conecta con las emociones de su publico al ofrecer \ ' “ significativas. La marca se inspira en la capacidad que tiene su fundadora Ana de convertir ingredientes simples y
postres que evocan nostalgia, felicidad y confianza. Cada ‘ =5 tradiciones caseras en postres con valor cultural, estético y emocional. Como Creador, Parola no se conforma con
creacién convierte momentos simples en recuerdos compartidos, i b . lo establecido: busca innovar en cada detalle, desde el disefio de sus empaques hasta la narrativa que acompafia
reforzando el vinculo entre sabor y emocion. : AL a cada producto, celebrando lo auténtico y conectando con la cultura dominicana.

“Convierte cada bocado en un recuerdo feliz.”

Propuesta Unica a Comunicar (PUC)

Parola RD comunica una experiencia integral que va mds allé del ' \ Principale»s rasgos de? Creadonr en Parofa

producto: no solo entrega postres, sino una narrativa que celebra a

Ana y su emprendimiento como mujer dominicana en un lenguaje SEp—— Innovadora y visionaria: apuesta por tendencias modernas
fresco, visual y culturalmente auténtico. La marca se presenta como AN sin perder su esencia artesanal.

un espacio donde lo artesanal y lo moderno conviven, conectando :

emocionalmente con un publico que busca cercania, creatividad y Creativa y cultural: c;e}ebra el orgullo dominicano a través
orgullo local. ‘. : de sus sabores y estética.

Inspiradora: fomenta la creatividad y la conexidn
emocional, invitando a que cada cliente viva Ila
experiencia como algo personal y memorable.

“Resalta el emprendimiento de una mujer orgullosamente artesanal y
orgullosamente dominicana, con una narrativa fresca y auténtica.”




Competencia

Emprendimientos locales de reposteria artesanal que operan bajo un modelo homemade o ghost kitchen, sin locales
fisicos y con produccién por encargo. Estas marcas representan una alternativa cercana y personalizada, pero con
limitaciones en escalq, visibilidad y consistencia de identidad.
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O Pasteleria

The Sweet Lane OnlyRolls Le Fondant Pasteleria Vida Llena Foods

Reposterias y cafés establecidos con tiendas fisicas y mayor inversion en marketing, posicionamiento y experiencia de
consumo. Estas marcas compiten desde la convenienciaq, la estética de sus locales y la recordacién aspiracional que generan.
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Oponrtunidad de diferenciacién

Parola RD puede situarse entre ambos mundos; conservar la esencia
artesanal y cercana de lo homemade, pero proyectada con una
identidad visual sélida, coherente y digital-first. La clave estd en
construir una narrativa auténtica, apostando por el storytelling
sensorial y la experiencia integral mds alld del producto. De esta
forma, Parola no solo se diferencia por sabor, sino también por
propdsito, pertenencia y conexidon emocional con su publico.

ldentidad

VISUAL




/oarc Qa

El logotipo de Parola RD combina la tipografia Neulis Cursive con un detalle
distintivo tomado de Rollerscript Smooth en la letra “P”. La “O” adquiere
protagonismo al transformarse en un icono distintivo inspirado en la forma
de un molde de galleta, simbolo de lo artesanal y casero que define a la
marca. El nombre Parola proviene del apodo de su fundadora, Ana Paolaq,
reflejando el cardcter personal, auténtico y cercano de la identidad visual.

/ocm Qa

SABORES QUE ENAMORAN
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El uso incorrecto del logotipo de Parola RD compromete su legibilidad y coherencia visual, por lo que debe
evitarse cualquier modificacién fuera de las versiones oficiales. No se permite alterar proporciones, rotar o
distorsionar el logo; aplicar degradados, efectos o texturas; cambiar los colores por tonos no pertenecientes
a la paleta oficial; combinar colores distintos a las combinaciones aprobadas; usar contornos, tipografias o
formas no autorizadas; ni incorporar imdgenes o fondos que afecten su visibilidad. Respetar estas normas
garantiza que la identidad de Parola RD se mantenga consistente en todas las aplicaciones.



Anea de proteccion
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El drea de proteccién del logotipo de Parola RD garantiza su correcta
) . legibilidad y presencia en cualquier aplicacion. Este espacio minimo libre de
N/ - . Ve
La medida "X" nace de la longitud y ancho del icono de la letra ‘O’ /X\ elemgntos grofl.cos,. textos o. |mqgenes debe respetorse alrededor del
X N logotipo para evitar interferencias visuales que afecten su impacto.
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PaQeta de coQonren

La paleta cromdtica de Parola RD fue
cuidadosamente seleccionada para
transmitir una identidad visual creativa,
artesanal y versatil. Cada tono no solo
enriquece la estética de la marca, sino
que también guarda un significado
especial que conecta con la esencia
cultural y personal de Parola.

Algunos colores se inspiran directamente
en la fundadora, como Rosa, un guifio a su
apellido Rosario y a su gata preciada
Rosa. Ola, que evoca tanto la sonoridad
de Parola como la frescura de las olas del
mar. Otros hacen referencia a
ingredientes y elementos caracteristicos
de la cultura dominicana.

Estos tonos transmiten calidez, frescura y
autenticidad. De esta manera, no solo
unifican la comunicacién visual, sino que
también cuentan una historia que rinde
homenaje a Ana y a sus raices
dominicanas.

Guayaba

#BF4864 #F8A4B2

#084B5D #99CCD3

PRIMARIOS

Chinola
H#HFCB14F

Mango
#DB4D10

SECUNDARIOS

Azucar
#F9E3CC

Cacao
#7E392B

Coco
#FFFAF5

Vanilla
#120A09
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Diseflada para titulos y textos cortos de hasta cinco
palabras, es la tipografia principal de la marca y
parte esencial del logotipo. Su estilo refleja el
cardcter artesanal, creativo y distintivo de Parola RD,
captando la atencién de inmediato.

Tipografia destinada a textos largos o cortos en
todas las aplicaciones de la marca. Su disefo
moderno, limpio y versdtil la convierte en la opcién
ideal para cuerpos de texto, ofreciendo claridad y
una lectura ligera.

Perfecta para frases, subtitulos o citas breves.
Aporta un tono humano y artesanal con su estilo
fluido y estilizado, destacando palabras clave,
ingredientes o detalles que complementan Ia
comunicacion visual de la marca.
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Los patrones grdficos de Parola RD funcionan como un recurso visual que
refuerza la identidad y el lenguaje artesanal de la marca. Las lineas,
inspiradas en trazos hechos a mano, transmiten cercania, calidez y un

estilo atemporal. Su versatilidad permite aplicarlos en empaques, piezas
digitales y materiales promocionales, aportando coherencia visual y un
toque distintivo que identifica a Parola en cada detalle.
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Los patrones ondulados de Parola RD nacen del icono que conforma la
letra “O” del logotipo. Esta inspiracion tipogrdfica conecta la identidad
grdfica con la esencia de la marca. Ademds, su adaptabilidad cromdatica
permite multiples combinaciones sin perder coherencia, garantizando
frescura, consistencia y una presencia visual Unica en cada aplicacion.
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Ejecuciones P2an de Mercadeo

Como parte de las acciones estratégicas de
Parola RD, se propone la implementacion de la
marca en diferentes puntos de contacto a lo largo
del plan de mercadeo, con el objetivo de
fortalecer su presencia, conexiéon emocional y
recordacion. Una de las principales activaciones
sugeridas es la participaciéon en el Mercado
Central de Agora Mall, espacio ideal para acercar
la marca al publico mediante degustaciones,
venta directa y experiencias sensoriales alineadas
a su esencia artesanal y cultural.

Ademds, se plantea el desarrollo de una linea de
merchandising y articulos de fidelizacién (como
tazas, bolsas reutilizables, stickers, etc) que
extienden la experiencia de Parola mads alld del
consumo inmediato. Estas piezas refuerzan la
identidad visual de la marca, aportan valor
percibido y fomentan la conexién emocional con
sus clientes.
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El cliente reconoce un antojo o necesidad de reposteria
y/o catering, lo cual lo lleva a buscar opciones.

Parola se da a conocer en Instagram y Facebook con
contenido atractivo, ademds de recomendaciones
Yy presencia en mercados culturales.

El cliente compara opciones, consulta redes
sociales, revisa fotos, comentarios y la oferta
disponible.

Se le muestra un catdlogo visual claro, publica
fotografiaos de alta calidad, responde
preguntas de manera dgil y refuerza su
narrativa cultural.

El cliente decide qué producto
o reposteria elegir.

Se facilita la eleccion con informacién
clara de precios y promociones, y
garantiza un proceso de compra simple
y completamente personalizado.

El cliente formaliza el pedido en linea mediante
WhatsApp Business.

Parola asegura un flujo de compra fluido, con
cotizaciones personalizadas y confirmaciéon de
tiempos de entrega.

7\

El cliente satisfecho se convierte en
recurrente y promueve la marca.

Parola refuerza la relacién con estrategias de
fidelizacion, detalles personalizados y estimulo de
contenido generado por clientes en redes sociales.

v

El cliente disfruta de los postres y
productos adquiridos.

Parola garantiza calidad artesanal,
empaques estéticos vy solicita
retroalimentacién para mejorar.




Parola se apoya en un conjunto de canales digital-first, enfocados en crear una
conexion directa, cercana y coherente con su comunidad. La marca concentra
su presencia e imagen en Instagram y Facebook, plataformas
complementarias donde comunica su esencia a través de contenido
fotogrdafico y audiovisual que resalta su identidad visual, su narrativa cultural y
el valor artesanal de sus productos.

A través de mensajes directos (DM) y WhatsApp Business, Parola ofrece una
atencion personalizada y cotizaciones a la medida, manteniendo una
comunicacioén fluida, empdtica y humana.

Esta estrategia garantiza una experiencia accesible y consistente en cada
punto de contacto, fortaleciendo la relacién entre la marca y sus clientes.




Cronoghama

Reanzamiento en RRSS

SEMANA 2 SEMANA 1

SEMANA 3

13 al 19 de enero

POST 1 (13 ENERO)

Post y story de expectativa

POST 2 (16 ENERO)

Post con frase expectativa
(“Muy pronto, sabores que enamoran”)

STORY (DURANTE LA SEMANA)

Encuesta interactiva
(¢Cudl es tu postre favorito?)

20 al 26 de enero

POST 3 (20 ENERO)

Presentacién oficial del nuevo logo + tagline

POST 4 (23 ENERO)

Carrusel con la historia detrds de Parola RD
(storytelling cultural y artesanal)

STORY (DURANTE LA SEMANA)

Comparacion antes y después
de la identidad visual.

27 de enero al 2 de febrero

POST 5 (27 ENERO)

Post fotografico de producto
(Milky Way Cake)

POST 6 (30 ENERO)

Reel “behind the scenes” mostrando la
preparacion de algun postre

STORY (DURANTE LA SEMANA)

Trivia de ingredientes locales dominicanos
¢(Cudl ingrediente crees que no puede
faltar en un postre dominicano?)

Febrero

SEMANA 5 SEMANA 4

SEMANA 6

3 al 9 de febrero

POST 7 (3 FEBRERO)

Carrusel sobre empaque y packaging
con la nueva linea grdfica

POST 8 (6 FEBRERO)

Post/Reel con testimonio (ej. “Me recuerda
a la cocina de mi abuela”)

STORY (DURANTE LA SEMANA)

Question box sobre producto
“:Qué te gustaria probar de Parola?”

10 al 16 de febrero

POST 9 (10 FEB)

Postre destacado (ej. Pecan Pie, Tres Leches)

POST 12 (20 FEBRERO)

Colaboracion con microinfluencer
probando un postre (foto o reel).

STORY (DURANTE LA SEMANA)

Question box “,Con quién
compartirias un postre de Parola?”

17 al 23 de febrero

POST 11 (17 FEBRERO)

Post/video resumen de relanzamiento
(logo, empaques, postres, tagline)

POST 12 (20 FEBRERO)

Post de anuncio de disponibilidad:
delivery en Uber Eats y Pedidos Ya

POST 13 (20 FEBRERO)

Post anunciando participacion proximamente
en el Mercado Central de Agora Malll

STORY (DURANTE LA SEMANA)

Call to action “Haz tu pedido hoy”




PRESUPUESTOS
121 122



LAN DE NEGOCIC

Férnmula de determminacion de conton

La formula de costos de Parola RD refleja su modelo de produccién personalizada. Cada
pedido se elabora por encargo, considerando todos los elementos que intervienen en su
proceso: desde los ingredientes hasta la personalizacién y la mano de obra.

El resultado de esta sumatoria se multiplica por dos (x2), integrando en ese factor tanto
los gastos indirectos como el margen de ganancia, garantizando rentabilidad sin perder
la esencia artesanal y el valor emocional detrds de cada creacion.

Fuente de ingreson

El modelo financiero de Parola RD se sostiene a través de sus

. . . . . WY ; Y
propias producciones y ventas directas, constituyendo un negocio e N YA _
autosustentable. Todas las ganancias provienen de la elaboraciéon 3 T oy
y comercializacién de los productos artesanales que la marca &
ofrece, desde postres y bocados personalizados hasta encargos n o) é
especiales al por mayor y servicios de catering. g 9 8
= N
Cada pedido representa una fuente de ingreso directa que |<_t 3:' H x = ?)SELOOL%I?NL
contribuye al mantenimiento operativo de la marca, cubriendo los E % (o] -
costos de materia prima, empaques, promocién y desarrollo % &) <ZI
creativo. Gracias a su estructura de produccién bajo pedido E >
(made-to-order), Parola optimiza los recursos, evita desperdicios y
mantiene un control preciso sobre su flujo de ingresos y gastos. _
Este modelo garantiza que la rentabilidad de Parola RD se derive
de su propio trabajo artesanal, sustentando el crecimiento del
negocio a partir de la calidad, la fidelizacidon de sus clientes y la
coherencia de su propuesta de valor.
2 Ingredientes: todos los insumos necesarios Personalizacién: disefio y detalles Unicos segun la
segun la receta y el tamano del pedido. temdadtica o solicitud del cliente.
Empaques: materiales de presentaciéon como Mano de obra: tiempo y dedicacion invertidos en la
cajas, etiquetas y envoltorios personalizados. preparacion y decoracion artesanal.
123
Operativos: gastos generales de produccion x2: integra margen de ganancia y costos indirectos,

como electricidad, gas y transporte. garantizando sostenibilidad y valor justo.



Resumen total

Solicitud, publicacién y

1,47
registro en ONAPI $11,475

Registro de Marca

Desarrollo de branding, manual

de marca y disefios para RRSS $80,000

Promocién de 4 publicaciones en

37,656
Meta (Instagram y Facebook) 337,

Promocién Digital

Moldes, batidoras, bandejas, bowls,
espdtulas, mesas giratorias, $36,244.63
utensilios, etc

Materiales y
Herramientas

Materiales Servilletas, capillos, palitos,
/" 3 Desechables sorbetes, mangas desechables, etc
P
f o Empaques Fundas, cajas, vasos, stickers,
o p q y servilletas personalizadas, $411,235.90
b Material Impreso
: N\ delantales, etc

125

TOTAL RDS$ 498,228.53




Presupuesto Diserron

Presupuesto Lega®

Desarrollo de branding y $47.000 1 $5,720
s ’

$5,720 SCMEDIA
manuadl de marca

Solicitud de registro de marca $5,720 10

Publicacién en Gaceta Oficial $1,645 10 $1,645 SCMEDIA Disefios para RRSS $28,000 1 $28,000

Clase 30 (Reposteria) $4110 10 $4,110 SCMEDIA Revisiones y Manejos $5,000 1 $5,000

TOTAL $11,475 TOTAL $80,000




Presupuesto Materiales DesechabQesn

Presupuesnto RRSS

META BUSINESS Promocpn de pubhcocpngs 15 $150 4 $600 SORBETES Paquete de 500 unidades $472 1 $472
a un precio de USD$10 diarios

CAPACILLOS Paguete de 500 unidades $500 1 $500
TOTAL RD$ $37,656
Paquete de 200 unidades 5415 ! 5415

MANGAS
DECECHABLES

Paquete de 100 unidades $230 1 $230




Presupuesnto Matenriaes ReusabQesn

Concepto Denchipcion Conto (RD$) B Cantidad f| Tota? (RDS$) BANDEJAS DE HORNO Tamarios medianos y grandes $1,506.24 1 $1,506.24
MOLDES DE BIZCOCHO Diferentes tamafios (12”, 67, 15”) $30 1 $30 BAKING MATS Tapetes de silicona reutilizables $300 1 $300
MOLDES PARA ~ TAZAS DE MEDIR Juego de 4 $425 1 $425
GALLETAS Y CUPCAKES Set de 2 tamafos $1,000 1 $1,000 _
CUCHARAS DE MEDIR Juego de 6 $285 1 $285
BOWLS DE MEZCLA Acero inoxidable y pldstico $400 1 $400
TAZAS PARA
KITCHEN AID Batidora Eléctrica $25,103.37 1 $25,103.37 MEDIR JUGO Juego de 3 $450 1 $450
MESA GIRATORIA .. . COLORANTES
Decoracion de bizcochos $775 1 $775
GRANDE TG En base de gel $185 1 $185
MESA GIRATORIA .. BOQUILLAS
- Decoracion de galletas $700 1 $700 3l
PEQUERNA g DECORATIVAS Set metdlico $1,000 1 $1,000
AGUJA AGITADORA .. CUCHARAS
. Decoracion de galletas $100 1 $100 ) .
DE AZUCAR 9 PARA GALLETAS 3 cucharas $1,066.29 1 $1,066.29
BASCULA DIGITAL Medicién de ingredientes $800 1 $800 DESHIDRATADOR .
2,258.7 1 2,258.7
DE ALIMENTOS Secado de icing $2,268.73 $2,258.73
CORTADORES
i 7 1 7
DE GALLETAS Set variado $700 $700 TOTAL $36,244.63



Presupuesto Empaques y Materia Impnreso
500

Concepto
VASOS TERMICOS 4 OZ
VASOS TERMICOS 8 OZ

VASOS TERMICOS 12 OZ

CAJATIPO
MAILER 6X3X4"

CAJAS PLEGADIZAS
6X4"/8X4"/10X4"

CAJA DE BIZCOCHO
12X12X5"

SERVILLETAS
PERSOLANIZADAS

PAPEL ANTIGRASO
WAX PAPER 10X6"

PAPEL DE EMPAQUE
DECORATIVO 12X13"

BOLSAS REUTILIZABLES

TIPO TOTE BAG

color, subliminado

Personalizados full color $12.50 $6,250
Personalizados full color $24.50 500 $12,250
Personalizados full color $32.95 500 $16,475
tick i
Cons |c. er de cierre $123.50 200 $24700
logotipo Parola
Personalizadas segun muestra $65.50 900 $58,950
Cartdn piedra 2.8 mm $75.50 100 $7,550
500 unidades bl
un|. ades blancas con $3.875 5 $19,375
logotipo a dos colores
Disefio Parola a un color $12.95 2000 25,900
Colores y patrones variados, papel
. . $6.5 2000 $13,000
semi-satinado
[ Parola full
Con logo de Parola fu $135.50 100 $13,550

STICKERS
PERSONALIZADOS

FUNDAS PLANAS
TIPO SOBRE

FUNDAS CON ASAS

14X10X5"

FUNDAS CON ASAS
17X10X5"

CAJA DE CARTON
DELGADO KRAFT

TARJETAS TIRO Y RETIRO

TAZAS DE CERAMICA
PERSONALIZADAS

DELANTALES
PERSONALIZADOS

STAND DE DEGUSTACION

DISENO, MANEJO Y
MANIPULACION

Clrculore§, rectangulares, clcl)rte $6.75 1000 $6,750
especial. Full color 2.5x4
Conl tipo Parol inil
on logotipo Parola en vini $35.60 100 $3.560
transparente full color
Tipo I?outlg’ue, full color, $78.50 500 $39,250
terminacién pegadas
Ti ti full color.
Ipo boutiqus, full color $83.50 500 $41,750
Terminacién pegadas.
S 10x12cm/ M 12x16/ L 15x20cm $29.65 300 $8,895
2x4" o 3x5" en cartonite $25 200 $5,000
Full color, sublimado $495 50 $24,750
Rosados con logotipo $1.295 12 $2.590
Parola a dos colores
Personalizado con artes $12,980 1 $12,980
Costos de artes y produccioén $4,980 1 $4,980
SUBTOTAL $348,505
ITBIS 18% $62,730.90

TOTAL $411,235.90






Ley de Propiedad Industria? (No. 20-00)

Regula la propiedad industrial en la Republica Dominicana y
la proteccidn de marcas comerciales. Establece los
procedimientos para registrar marcas y otorga derechos
exclusivos a sus titulares.

Ley de Propiedad InteQectua (No. 65-00)

Protege los derechos de autor sobre obras artisticas, literarias
y visuales. Aplica a materiales como fotografias, ilustraciones,
empaques y textos publicitarios.

Ley Genena® de Saud (No. 42-01) y Regamento

Técnico No. 528-01 sobre A2imentosn

Establecen las normas sanitarias y de seguridad que
deben cumplir los productores de alimentos para
asegurar su inocuidad.

Ley de Proteccién a Consumidonr y Usuanio (No. 358-05)

Regula la publicidad responsable, la veracidad de la
informacién y los derechos de los consumidores.

Ley nobre Comencio E2ectrnénico, Documentos

y Finmas Digitales (No. 126-02)

Regula las transacciones electrénicas y el uso de firmas
digitales, asegurando la validez y proteccidn de
operaciones en plataformas en linea.
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2- APROBACION DE APLICACION
AL COMITE DE ETICA

Hola ,

Ha side Aprobada la Apficacién al Comitd do Etica da Invastgacitn cel aroyacts Necesidad de fdentificacion do aspoctos croativas ¥ de negocio
paa of cliseflo de uma marca ce recasherts e ef Distrite Neconal, Mayo-Agosto, 2025:
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3- CUESTIONARIO DE ENCUESTA

Necesidad de identificacion de X
aspectos creativos y de negocio para
el diseiio de una marca de reposteria
en el Distrito Nacional

B I U & ¥

iBienvenid@!

Esta encuesta es realizada por estudiantes de término de Comunicacion Publicitaria en
la UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA (UNIBE) como requisito para obtener el grado de
licenciatura,

Su participacion en esta encuesta completamente es voluntaria, andnima y confidencial. E
cuestionario esta dirigido a personas residentes en el Distrito Nacional, mayores de 18 afios, y no
tomara mas de 5 minutos en completarse,

Agradecemos de antermnanc su tiempo y colaboracion para el desarrollo de este proyecto.

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion es realizada por estudiantes de término de
Comunicacion Publicitaria de la UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA
(UNIBE) como reguisito para obtener el grado de licenciatura, Esta tiene
como objetivo analizar los aspectos creativos y de negocio necesarios
para el disefio de una marca de reposteria en el Distrito Nacional.

Su participacién en esta investigacion es completamente voluntaria y
andénima, y no existe penalizacion por renunciar. Si acepta participar,
debera completar un cuestionario gue recogera su opinidn sobre
problematicas de comunicacién en torno a:

- Identificar los elementos creativos mas relevantes en el disefio de
marcas qastrondémicas, incluyendo el lenguaje visual, la narrativa y el
estilo de comunicacian.

- Describir las estrategias de negocio utilizadas para diferenciar marcas de
reposteria en contextos competitivos, con énfasis en propdsito, valor y
coherencia.

- Determinar comeo influye el entorno cultural y social del Distrito Macional
en la construccion de marcas gastrondmicas auténticas y
emocionalmente conectadas.

Sus respuestas seran tratadas de manera confidencial. En este
cuestionario no se pediran datos de identificacién ni informacion sensible
como nombre, cédula, teléfono, direccion ni ningun otro dato personal o
de contacto. Tampoco sobre temas intimos ni de riesgoe emaocional.
Ademds, sus respuestas seran utilizadas solo para los fines académicos de
este estudio.

Si en cualquier momento de esta investigacidn siente que no puede o
no quiere participar, puede detenerse.

Si necesita comprobar la validez de esta investigacion o de los
investigadores, o si requiere informacién adicional, puede llamar al
B09.689.411] extensién 2039 o escribir al correo electrdnico
ldelacruz2@unibeedudo.

Al hacer clic en la casilla ACEPTO que se presenta a continuacion,
confirma que comprendio el objetivo de esta investigacion, que el estudio
es voluntario y sin riesgos para su persona, y que puede decidir no
participar en cualguier momento.

Muchas gracias por su colaborgcicn.

Acepto

iHa comprado o consumido productos de reposteria (pasteles, postres,

galletas, etc.) en los Gltimos 8 meses?

(Si contestas “no” por favor ho contindes con Ja encuesta)

Si

No

£Qué aspectos valora mas al elegir una marca de reposteria?
{Seleccione hasta tres)

Sabor y calidad del producto

Precio accesible

Presentacion y empague atractivo

Historia o concepto de la marca

Ingredientes naturales o artesanales

Popularidad o presencia en redes sociales

Other:

*

£Qué tanto influye el empaque o disefio visual en su decisién de compra de
productos de reposteria?

Mucho
Algo
Poco

Nada

*

En su opinién, ;qué hace que una marca de reposteria se perciba como
auténtica y diferente?

(Seleccione hasta dos)
Su propuesta visual (colores, logo. empague)
Su mensaje o historia como marca
Su conexién con la cultura dominicana
Su innovacidn en sabores o presentaciones

Other:

iQué tipo de marcas de reposteria suelen captar mas su atencién?

Marcas tradicionales dominicanas

Marcas con enfogue artesanal o hormemade

Marcas modernas con disefio atractivo

Marcas extranjeras

Mo presto atencién a las marcas

*

¢Considera importante que las marcas locales de reposteria representen la
identidad cultural dominicana en su disefio o comunicacién?

Si, mucho
Si, pero no es indispensable
No me parece importante

Mo lo habia pensado




*

iDénde suele descubrir nuevas marcas de reposteria?

Recomendaciones de amigos o familiares
Redes sociales

Ferias o eventos gastrondmicos

Tiendas fisicas o vitrinas

Mo me fijo/ No busce

*

iQué edad tiene?

Por favor, responda solo con un ndmero.

Short answer text

{Qué emociones le gustaria que le transmita una marca de reposteria? *

(Seleccione hasta tres)
Nostalgia
Felicidad
Creatividad

| Elegancia
Confianza

No me interesa lo emecional

:En qué ciudad o municipio reside? *
Distrite Nacional
Santo Domingo Este
Santo Domingo Oeste
Sante Domingo Norte
En el interior del pais

Fuera del pais

*
iCudl es su sexo biolégico?

Hombre
Mujer

Prefiero no identificarme

LA cuanto ascienden los ingresos totales de su hogar?

Menos de RD$ 20,000 mensuales
Entre RD$ 20,001 y RD$ 70,000 mensuales
Entre RD$ 70,001 y RD% 150,000 mensuales

Mas de RD% 150,001 mensuales

*

4- COTIZACION REGISTRO
DE MARCA - ONAPI

O

Horario de prestacion
800 a.m. - 3:30 p.m.

e
Tiempo de realizacién
10 dias laborables

$

Costo
RDS5.720,00 Solicitud, RDS 1,645 lo publicacidn, RDE4,110.00
Clase adicianal, * Si es ina marca multiclases se cobra
RD%1,210.00 cada clase adicional. RD$1,355.00 reclama de

prioridad por cada clase

Capal de Prestacidn
Presencial o electrénica

Tazas Para Medir Juegn

de3

$45000

Cuisirart Cucharas De
Medir Juego De 6

$285.00

Culsinart

Cuisinart Tazas De Me-
o Juego De 4

Camry

Balanza De Cocina Digi-
tal

5- COTIZACION DE HERRAMIENTAS Y

MATERIALES - AMAZON, IKEA, BOTONCITOS

& B |

E N
o

fuego de 3 cucharas para galletas, 5
cucharas para helado, cucharas de
galletas para homear, de acer
Imexidable 18/8 para homear, cuchi...
B )

ALs empaten, ol e pasadde,

365 i imsaane

i @
]

Generic Juego de B alfombrilias
da silicona para hormear,

Comfy Package, [100 unidades]
Pajitas de plistico jumbe para
batides, 8.5 puigadas dealto,

resistentes al calor, color gris...
sowmETE)

S0* COMprados & mes pasado

e o

L major exliicades
PPl
10 K+ comprados el mes paade

o US80.03/uniac)

200 palillas de bambu pare
aperitives, palillos de dientes
clegantes para aperitivos,
paliles de Damb decorativos ..,
AT HdkwEVIILK

3K+ comprides o rans pasadn

ussgpis

Tiplce: w586

KitchenAid KSM3311XAQ Artisan Mini Series Batidora de pie inclinable,
3.5 cuartos de galdén, azul cielo aguamarina
47 hedk ki (759

uss 39 999
Ertrega elvie, 51 de oct a Repdblica
Deminicara

Agregar al carrito

Mis opciones de compra
US$359.87 (2 ofertas de articulos nuevos y
irsadog

@oococeeu

BAKGLAD &
Espdiula de caucha,
cremalazid

*125

SR
Wl

Capere - ego de 500 moldes
de papel estindar para cupcakes
sin oler, a prusba de grasa
A5 R Rk 106 L

£ ¥4 comprades el mos pasade

Y™ (ussom funitad)

Deshidratador de alimentos — Deshidratador para alimentos saludables,

carne, cecing, frutas, verduras, hongos y hierbas, 280 W, 158 °F, mini. .
A4 %k ki (178)
800+ compradaos el mes pasado

U$$3 5 2 PVPR: 5535-95

Entrega el vie, 31 de oct a Repuiblica
Dominicana

Agregar al carmito

Mz apeinnec do campra
US$3533 (2 ofertas de articulos nuavos y
usados)




6- COTIZACION DE EMPAQUES Y

MATERIALES - DOCUGREEN

COTIZACION

ANA PAOLA MUROZ Fecha: Octubri 06, 2025

€/ dacint Mafn esq. Abraham Lingonl, Py WA

Toere Preludio, Santo Domingo, DN, Eapiracidn: Neowiembre 06, 2025

B49-203-5993

anapaglenuncorors @gmal com

| contacte | pesiclon | Condiclonesdepago | Tempe Enaregs |
A Pt Mtz Apst S0 g0 i eviens SO contna enteega 15 dbio Foborables
Cantidad " Deseripann i . Prgeia T eml

Viasen do earnde thivmices dn:. peremalisden con lagetips Patels, hull
5000 color Liv] 1250 RS E.250.00
bt

Vasos de camdn Thémioos Boz. permonaliuados con logetipo Parola, i
2000 eoler, L] M50

V305 de carman Tharmioos 1200 povsonalaadis con g otipo Parola,
5000 full Zelor. RO% e e

Caja Hpso masher e ErAn fuara pastres, gersonalisdas con stcker de
000 eieree lagutips Parsds, fuf coles Tamaho G2 324" L 12330 | BO%

Cajin S eartsin phrgadion Eamafien 62 8° /B x 4" | 215 &° conforma s
0D mestrs, RS 550 k0%

Cajit ¢ Bitcathen perianalirsdss con bgatipo Parol, Limsds 12 4 12

W00 ©5" som taps pupesor, Fabricaday pn eatin pledea ¢ 2 Amm. RO% 7550 RS
Paguete se Seniliste: pervanalizadas {500 wds) ook blanco,
50 cusdradss imatc 3 67, Peronalisadas con nge Parcls 3 dot cogees, RO BTS00 | RDS 18.375.00

Papel sntigring [ wis paper | pagel trcirada con diehio Paroks i un

OO0 coler. Tamafio 106 67, RO 12,95 mO% 5.500.00
Papel parmmaes colar
000 tamafis 1¥n 137, Papel sessi-satingds B RDS 650 ROS 13,000.00

Futalis de Caltd &0 idd U Boullses, mifs 14 £ 108 5"
soan Full color, Tenminackin pegadan. RS TRED | ROE 319.25000

Fundas de carnda Lo it D0 BoUtkwe, tamafo 175 10 557,

SO00  Fullcolor. Terminacia pagadi.
addas teo e,

1000 afhiiive doll cokie, HESHBIEALE & MAtE.

Caja de parbiin delgado o kraft: pegueto {10212 o, = mediang
000 (1216 eml, granda (1520 am)

stickers ciroizlanes y corts forma
A0 especal, com lape parols full eokse. Tamads 3.5 x &7

Tarjetat tine y retien T o Bk pn castanine o pagel prueso para
000 mensaje de sgradecimienio & informanidn
000 - Tarx de cerkmics persoraizadan, full colos en wehiimacidn

Bodnad et BRabees T 00 1018 Bag Lo g0 Parcta full colar, sutbmads.
000 Tamaha 16z 12 66"

Deelantales personalzadas coler rosado, con legntins parcla a 2
128 colores, frontal

Stanch de deigeatacidn frantn 175 8 XRS puigaday, laterales 15w 105

Pulgdas v tope e 305 115 puigadas, penonaliad con sres de

predatta mpn v iebaladiy it an vinil adheiba fll caled,
20 laminademabe
19 Masejo de doefo, ane, manigulackde y oeros

]
Obaervasianes:

L1E

L2

L1

i

RDS

L1E

RIS

B

mm

40500

13550

125500

1253000

498000

Subtotal
DESCUSNED;

RIS
Total: RDS  503,016.30

e

g

L]

(-]

=g

ROS

AL TE000

356000

BH05.00

6.758.08

40,500.00

4065000

15.540.00

A8 00

76,7330

7- COTIZACION DE DISENOS, BRANDING

Y MANUAL DE MARCA - SCMEDIA

oG MEDIA

COTIZACION

Fecha: 05/10/2025

Email: shailcolosgmail.com
Teléfono: B2%-707-2755
Cédula: 402-2975342-5

Cliente: Parola RD

Contacto: Ana Mufioz Teléfono: (849) 203-9993

Email: parolanegocioagmail.com

+ Desarrolle de branding y manual de marca

Craacién de lagetipe, manual/directrices de
branding y aplicasiones del misme para lo marea.

RD% 47,000.00

+ Disefios para RRSS

{habiles dosg

Disefios de posts y stories can aplicaciones del branding RD% 28,000.00
rea |.FZCldD p{llﬂ |DE cuentas de redes SDCII]!EE de |C| marca.
+ Revisiones y Manejos
Revisiones disponibles a lo largo de lo duracion del servicio.
[Revisiones sujetas a cambios, de ser necesaric aplazar la RD$5,000.00
fecha de entrega)
Total RD$ 80,000
Tiempo de Entrega 10 Dias

i oo i fecha de confirmacidn]

8- COTIZACION DE ANUNCIOS EN META

4 Budget & duration @
Setting a duration is now required whon bogsting in the ID5 =
app. Learn mole
What's your ad budget?
Exci Apple and applicable taxes
Daily budget
£10 daily
Duration
15 days
Ad budget $150 over 15 days
Estimatod raach 190,000 - 3 e i)
Apple servics fon @ To be calculated
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