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Resumen

Este proyecto tiene como finalidad el desarrollo integral de la marca Butterfly Revolution
Biocosmetic, una firma cosmética emergente que, en su fase inicial, se enfocara en la
comercializacion de productos como jabones artesanales, perfumes y bombas de jabon para
jacuzzi. El proyecto contempla la implementacion de la metodologia agil Dynamic Systems
Development Method (DSDM), seleccionada por su estructura robusta y su capacidad para
gestionar tanto el proceso creativo del branding como los requerimientos legales del registro de
marca ante la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), siguiendo los lineamientos de la
Clasificacion Internacional de Niza. Inicialmente, se llevara a cabo una corta investigacion de
mercado a través de sondeo y un andlisis de la competencia para disefiar la identidad de la marca,
incluyendo nombre, logotipo y empaques ecoldgicos que promuevan la sostenibilidad. Ademas,
se desarrollardn estrategias de marketing digital para la promocion y venta de los productos a
través de diversas plataformas digitales. Posteriormente, se avanzara hacia la documentacion y
formalizacion del registro de marca, validando la clasificacion Niza y elaborando manuales de
procesos y diagramas BPMN que detallen el paso a paso para cumplir con la normatividad
vigente. El objetivo final es posicionar a Butterfly Revolution Biocosmetic como una marca
innovadora y sostenible en el mercado de cosméticos, con productos que destacan por su esencia
natural y fragancias Unicas, asegurando su registro exitoso y su lanzamiento efectivo al mercado.

Palabras clave: Branding, Cosmética, Registro de marca, Sostenibilidad, Metodologia

Agil.



Abstract

This project aims to comprehensively develop the brand Butterfly Revolution
Biocosmetic, an emerging cosmetic firm that, in its initial phase, will focus on the
commercialization of products such as artisanal soaps, perfumes, and bath bombs for jacuzzis.
The project involves the implementation of the Dynamic Systems Development Method
(DSDM), an agile methodology chosen for its robust structure and its ability to manage both the
creative branding process and the legal requirements for trademark registration with the
Superintendence of Industry and Commerce (SIC), following the guidelines of the Nice
International Classification. Initially, a short market research survey and a competitive analysis
will be conducted to design the brand identity, including the name, logo, and eco-friendly
packaging that promotes sustainability. Additionally, digital marketing strategies will be
developed to promote and sell the products through various digital platforms. Subsequently, the
process will move forward with the documentation and formalization of the trademark
registration, validating the Nice classification and preparing process manuals and BPMN
diagrams that detail the step-by-step process to comply with current regulations. The final goal is
to position Butterfly Revolution Biocosmetic as an innovative and sustainable brand in the
cosmetics market, with products that stand out for their natural essence and unique fragrances,
ensuring successful registration and effective market launch.

Keywords: Branding, Cosmetics, Trademark Registration, Sustainability, Agile

Methodology
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Introduccion

En el contexto actual del mercado colombiano, la creacion y posicionamiento de nuevas
marcas cosméticas representa un desafio que va mas alla del disefio visual. El proceso exige
articular aspectos estratégicos, técnicos y legales, respondiendo tanto a las expectativas del
consumidor como a las normativas de entidades como la Superintendencia de Industria y
Comercio (SIC). A esta realidad se enfrentan los emprendimientos emergentes que, con recursos
limitados, buscan competir en un entorno dinamico y regulado.

Este trabajo de grado propone una metodologia estructurada para abordar dicha
complejidad, integrando el desarrollo del branding y el proceso de registro de marca a través de
un enfoque agil. La marca seleccionada como caso de estudio, Butterfly Revolution Biocosmetic,
surge como una iniciativa orientada a la cosmética natural, con principios de sostenibilidad,
inclusion y bienestar. A partir de sus valores fundacionales, se construy6 una identidad que busca
diferenciarse, no solo por sus productos, sino también por su propdsito.

La propuesta metodologica se apoya en el modelo Dynamic Systems Development
Method (DSDM)), por su capacidad de adaptarse a escenarios cambiantes y su orientacion hacia
resultados funcionales. Desde este marco se organizaron tres fases: evaluacion y seleccion
metodologica, disefio iterativo del branding y documentacion formal para el registro. Cada una
se ejecutd aplicando herramientas practicas como encuestas, analisis de competencia, entrevistas
con expertos y diagramas BPMN, permitiendo validar decisiones de forma progresiva y asegurar
la trazabilidad de cada paso.

Este documento consolida los hallazgos, decisiones y entregables derivados de la

implementacion del modelo propuesto, con el fin de brindar una hoja de ruta replicable para



futuros emprendimientos que, como Butterfly Revolution Biocosmetic, buscan construir una

marca con identidad propia y cumplir con los estandares legales de proteccion en Colombia.
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Descripcion del Problema
Planteamiento del Problema

Colombia se ha posicionado como un actor clave en el mercado de cosméticos en
América Latina, ocupando un lugar destacado a nivel internacional. Actualmente, el pais ocupa
el cuarto lugar en la region, con un volumen de ventas anuales que supera mas de 11.000
millones de pesos, con proyecciones que indican un aumento significativo en los afios venideros.
Sin embargo, este crecimiento acelerado del mercado cosmético también conlleva desafios
significativos, especialmente para los emprendedores y artesanos que buscan lanzar sus propias
marcas. La competencia con grandes empresas internacionales y locales, como L'Oréal y Yanbal,
hace que el desarrollo de una marca distintiva y bien posicionada sea fundamental para el éxito
en este sector. Ademas, los consumidores colombianos valoran altamente los aspectos
emocionales y funcionales de las marcas cosméticas, lo que incrementa ain mas la complejidad
del proceso de branding. En este contexto, un inadecuado desarrollo de marca puede llevar al
fracaso de un emprendimiento, no solo generando pérdidas financieras, sino también dafiando la
imagen del emprendedor. Por lo tanto, es esencial desarrollar una metodologia 4gil que facilite
tanto el branding como el registro de marcas frente a la Superintendencia de Industria y
Comercio (SIC), abordando los desafios de competitividad, diferenciacion y cumplimiento legal
en un mercado altamente competitivo.

El problema principal que este proyecto pretende resolver es la complejidad que deben
enfrentar los emprendedores y empresas emergentes en la creacion y posicionamiento de marcas
en el mercado cosmético colombiano. La falta de recursos y conocimientos especializados,
sumada a la fuerte competencia y a la exigencia de cumplir con normativas legales estrictas ante

la SIC, crea un entorno desafiante para quienes desean introducir nuevos productos al mercado.
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La pregunta principal de investigacion que este proyecto busca responder es: ;Como
desarrollar una metodologia agil para el branding y registro de marca ante la
Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) mediante una bateria de procesos usando
manuales de proceso? Esta pregunta se origina en la necesidad de encontrar alternativas
integrales que permitan a las nuevas marcas destacarse en un mercado competitivo, asegurando
al mismo tiempo que se cumplan todas las normativas legales para la proteccion de los signos
distintivos.

Sistematizacion del Problema

1. (Cual es la metodologia agil mas adecuada para gestionar el desarrollo de
creacion de marca y su registro en el sector cosmético colombiano?

2. (Como se puede implementar de manera eficiente la metodologia seleccionada en
todas las etapas del desarrollo de la marca, desde el disefio del logotipo hasta la documentacion
legal requerida para su registro?

3. (Cuadles son las estrategias de branding mas efectivas para lograr que la marca se
destaque en un mercado altamente competitivo, considerando las preferencias emocionales y
funcionales de los consumidores en Colombia?

4. (Como asegurar que la marca cumpla con la clasificacion NIZA y otros requisitos
legales para su registro ante la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC)?

5. (De qué manera se pueden documentar los procesos mediante manuales y
diagramas BPMN para garantizar un registro de marca eficiente y conforme a la normativa

vigente?



16

Justificacion

Este proyecto se enmarca como una extension del trabajo previamente financiado bajo la
convocatoria PSIIN3802ECBTI2023, titulado "Desarrollo de marca distintiva como innovacion
comercial de productos cosméticos", en el cual se establecié la marca Butterfly Revolucion
Biocosmetic para la Universidad Nacional Abierta a Distancia — UNAD. La continuidad y éxito
de este proyecto son vitales para consolidar los objetivos propuestos inicialmente y garantizar el
un Optimo posicionamiento y recordacion de la marca en el sector cosmético colombiano.

El sector cosmético en Colombia ha mostrado un crecimiento significativo, destacandose
como un actor clave en la economia del pais, con ventas que alcanzaron los $687,9 millones en
2021, segtin la Camara de Industrias Farmacéuticas y de Limpieza de Andi (Gonzales, 2021).
Este crecimiento, acompafiado de un entorno competitivo y en constante evolucion, demanda
estrategias de gestion de proyectos que ofrezcan flexibilidad, adaptabilidad, y eficiencia.

En este contexto, la implementacion de una metodologia agil se justifica plenamente.
Estas metodologias estan disefiadas para gestionar proyectos complejos con alta incertidumbre,
como es el caso del desarrollo y registro de nuevas marcas. Su capacidad para adaptarse
rapidamente a cambios y gestionar eficientemente los recursos y tiempos es crucial en un entorno
donde los requisitos pueden evolucionar de manera inesperada. Esto no solo asegura que el
procedimiento de registro de la marca y la validacion de la clasificacion NIZA se realicen de
manera Optima, sino que también les facilita responder con agilidad a las exigencias del mercado.

El uso de metodologias agiles es particularmente relevante para pequefias y medianas
empresas del sector cosmético, que a menudo enfrentan limitaciones en términos de recursos y
tiempo. Estas metodologias permiten a estas empresas optimizar sus procesos, reducir riesgos y

asegurar una mayor coherencia entre las expectativas del cliente y los resultados finales. En un
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mercado saturado, donde la diferenciacion de marca es clave, la habilidad para adaptarse
rapidamente y proporcionar valor de manera continua se convierte en una ventaja competitiva
crucial.

Ademas, la metodologia agil ofrece un enfoque colaborativo, involucrando a todos los
stakeholders en el proceso, lo que facilita una mejor comunicacion, transparencia y alineacion de
objetivos. Esto es especialmente importante en el contexto del registro de marca y la
conformidad con normativas como la clasificaciéon NIZA, donde la coordinacion entre equipos
de marketing, legales, y de desarrollo de producto es esencial para garantizar el éxito.

Este proyecto no solo contribuye al desarrollo econémico del departamento del Tolima
mediante la creacion de una marca cosmética sostenible y competitiva, sino que también sienta
un precedente en el uso de metodologias agiles en la industria cosmética. La implementacion de
estas metodologias permitira a Butterfly Revolucion Biocosmetic y a otras empresas emergentes
del sector adaptarse a un mercado en constante cambio, optimizar sus procesos y asegurar su

crecimiento a largo plazo.
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Objetivos
Objetivo General

Disenar e implementar una metodologia agil para el despliegue integral del branding
(creacidon de marca) de Butterfly Revolution Biocosmetic, asi como para la gestion y
documentacidn necesaria para el registro de la marca ante la Superintendencia de Industria y
Comercio (SIC).

Objetivos Especificos

Investigar y seleccionar la metodologia 4gil méas adecuada para gestionar de manera
integral el desarrollo del branding y la documentacion requerida para el registro de la marca
Butterfly Revolution Biocosmetic ante la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC).

Implementar de manera transversal la metodologia 4gil seleccionada en todas las fases
del proyecto, incluyendo el desarrollo del branding, la validacion de la clasificacion NIZA, la
creacion de la lista de chequeo de requisitos, y la documentacion mediante manuales de procesos
y diagramas BPMN.

Consolidar la identidad de la marca (Branding) Butterfly Revolution Biocosmetic
mediante el disefio del logotipo, los empaques, y las estrategias de marketing, basados en un
analisis de mercado y una investigacion comparativa de marcas para identificar oportunidades y
desafios en el posicionamiento de la marca en el mercado.

Validar la clasificacion NIZA de la marca Butterfly Revolution Biocosmetic para
asegurar su correcta proteccion como signo distintivo, siguiendo los principios de la metodologia

agil para garantizar flexibilidad y adaptabilidad en el proceso.
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Crear una lista de chequeo exhaustiva para identificar y cumplir con todos los requisitos
necesarios para el registro de la marca ante la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC),
aplicando la metodologia agil para asegurar un proceso eficiente y coordinado.

Documentar mediante manuales de procesos y diagramas BPMN el paso a paso para el
registro de la marca Butterfly Revolution Biocosmetic frente a la Superintendencia de Industria y
Comercio (SIC), considerando la clasificacion NIZA y otros requisitos legales pertinentes,

utilizando la metodologia agil para garantizar la calidad y coherencia en la documentacion.
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Metodologia
Enfoque Metodologico

La investigacion sigue un enfoque mixto que combina métodos cualitativos y
cuantitativos con un disefio exploratorio-descriptivo. Este enfoque permitira investigar las
metodologias agiles mas adecuadas para el registro de la marca "The Butterfly Revolution
Biocosmetic" ante la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) y el desarrollo del
branding. El enfoque exploratorio se centrara en identificar y evaluar las diferentes metodologias
agiles, mientras que el enfoque descriptivo permitira describir la implementacion de la
metodologia seleccionada y su impacto en el desarrollo del branding y el registro de marca.

Tipo de Investigacion

El disefio de la investigacion se aborda de la siguiente manera:

Exploratorio. Este enfoque se centrard en investigar las diferentes metodologias agiles y
coémo pueden aplicarse en el desarrollo de branding y el registro de marca para una firma
cosmética. Incluye:

Revision de literatura. Se realizard una revision bibliografica exhaustiva dentro del
marco tedrico sobre diversas metodologias agiles. Esta revision proporcionara una base teorica
solida para entender los principios de cada metodologia, sus caracteristicas principales, ventajas,
desventajas, y criterios de adaptacion que podrian influir en la eleccidén de la metodologia mas
adecuada para el proyecto.

Analisis de Casos de Estudio. Ya abordados en el estado del arte, estos analisis permiten
identificar enfoques exitosos y practicas recomendadas. Los casos de estudio revisados informan
la seleccion de la metodologia 4gil més adecuada para el proyecto, proporcionando ejemplos

concretos de como han sido aplicadas en proyectos de branding, marketing y registros de marca.
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Descriptivo: Una vez seleccionada la metodologia agil, se utilizard un enfoque
descriptivo para documentar de manera detallada el desarrollo del branding y el registro de
marca:

Entrevistas con Expertos. Se llevaran a cabo dos entrevistas en profundidad: una con un
experto en registro de marca ante la SIC y otra con un experto en branding o marketing. El
objetivo de estas entrevistas es comprender en detalle los procesos necesarios para desarrollar el
branding y registrar la marca ante la SIC, considerando la clasificacion NIZA. La informacion
recopilada de los expertos servira como base para definir los pasos especificos que se
estructuraran en el esquema de la metodologia agil seleccionada. Esto garantizara que los
procesos estén alineados con los requisitos regulatorios y las mejores practicas en branding,
optimizando la aplicacion de la metodologia agil en el proyecto.

Detallado de Procesos y Diagramas BPMN: Documentacion exhaustiva de cada etapa
en la implementacion de la metodologia agil seleccionada para el branding y el registro de
marca, incluyendo la creacion de diagramas BPMN (Business Process Model and Notation) para
mapear los procesos necesarios y la creacion de manuales y guias précticas que puedan ser
replicadas por otras empresas o proyectos similares. Los diagramas BPMN ayudarén a visualizar
y estructurar cada paso del proceso, asegurando que todos los procedimientos se comprendan
claramente y se ejecuten de manera eficiente.

Analisis Descriptivo Cuantitativo del Mercado: mediante un sondeo dirigido a 30
consumidores potenciales para entender la percepcion de la marca, preferencias y oportunidades.

Los resultados guiardn la creacion de la identidad de la marca.
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Fase I: Evaluacion y Seleccién de la Metodologia Agil
Revision y Seleccion de Metodologias Agiles

Se llevara a cabo una revision bibliografica exhaustiva de las principales metodologias
agiles dentro del marco tedrico, enfocandose en codmo estas pueden aplicarse especificamente al
desarrollo de branding y registro de marca. Esta revision incluird un analisis de casos de estudio
previamente identificados en el estado del arte que permitan evaluar cudles metodologias son
mas efectivas y aplicables en contextos similares.

Meétodo de recoleccion de datos y analisis: Se recopilaran y analizaran datos a través de
literatura académica relevante y los casos de estudio del estado del arte. Posteriormente, se
realizard un analisis cualitativo para ajustar el marco metodolédgico de la metodologia
seleccionada a las necesidades especificas del proyecto.

Resultado Esperado. Tomar una decision fundamentada sobre la metodologia agil mas
adecuada para aplicar en el proyecto, desarrollando un esquema adaptado que guiara todas las

fases siguientes del desarrollo del branding y el registro de marca ante la SIC.
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Fase I1: Desarrollo del Branding
Implementacion del Paso a Paso de la Metodologia Agil Seleccionada para el Desarrollo del
Branding

Utilizacion de diagramas BPMN y manuales de procesos para mapear los procesos
necesarios en el desarrollo de branding. Estos diagramas ayudaran a estructurar cada paso del
proceso, asegurando que todos los procedimientos sean claros y ejecutados de manera eficiente.

Método de recoleccion de datos: Basado en la informacién recopilada de las entrevistas
con expertos y la revision bibliogréfica.

Resultado Esperado. Un plan estructurado y claro para la ejecucion del branding
utilizando la metodologia agil seleccionada.
Investigacion de Mercado

Se llevara a cabo un analisis cuantitativo del mercado mediante un sondeo dirigido a 30
consumidores potenciales, con el objetivo de comprender percepciones, habitos de compra y
valores asociados a la cosmética natural. Estos hallazgos serviran como base para el disefio
estratégico de la identidad de marca.

M¢étodo de recoleccion de datos: Encuestas distribuidas electronicamente, con analisis
estadistico descriptivo de los resultados.

Resultado Esperado. Informe detallado sobre el perfil del consumidor y su afinidad con
los valores de la marca.
Desarrollo de la Identidad Visual y Linea Grdfica de Marca

Creacion de la Identidad Visual. Este proceso incluira el desarrollo de la linea grafica
de la marca, que abarcara paletas de colores, tipografias, estilos visuales, y otros elementos

graficos que definan la personalidad de "The Butterfly Revolution Biocosmetic." A su vez, se
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disenara el logotipo, empaques y etiquetas que reflejen esta linea grafica. Estos elementos se
desarrollaran en iteraciones cortas utilizando la metodologia agil seleccionada, permitiendo
ajustes rapidos de ser necesario para garantizar que cada elemento sea coherente con la estrategia
de la marca y atractivo para el mercado objetivo.

Resultado Esperado. Una identidad de marca consolidada que incluye una linea grafica
definida, un logotipo representativo, y empaques alineados con las necesidades del mercado y los
principios de la metodologia seleccionada.

Fase III: Documentacion para el Registro de Marca
Implementacion del Paso a Paso de la Metodologia Agil Seleccionada para el Registro de
Marca

Utilizacion de diagramas BPMN y manuales de procesos para mapear y documentar cada
paso necesario en el registro de marca, asegurando claridad y eficiencia en la ejecucion.

Meétodo de recoleccion de datos: Basado en la informacion recopilada de las entrevistas
con expertos y la revision bibliogréfica.

Resultado Esperado. Un plan estructurado y claro para el registro de marca utilizando la
metodologia 4gil seleccionada.

Validar Clasificacion Niza. Desarrollo de un plan agil para validar la clasificacion
NIZA de la marca. Las iteraciones cortas aseguraran flexibilidad y adaptabilidad.

Método de Recoleccion de Datos: Consultas con el experto en registro de marca ante la
SIC y desarrollo de listas de verificacion y validacion.

Resultado Esperado. Clasificacion NIZA validada para la marca.



Crear Lista de Chequeo para Requisitos de Registro

Elaboracion de una lista de chequeo exhaustiva para cumplir con los requisitos de
registro ante la SIC, aplicando la metodologia agil seleccionada para asegurar eficiencia 'y
coordinacion.

Resultado Esperado. Lista de chequeo validada para el registro de marca.
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Antecedentes
Nacionales

Uno de los estudios mas relevantes es el de Alzate y Castafio (2020), Practicas y
metodologias agiles utilizadas en la industria del software en Colombia, que presenta como
marcos como Scrum y Kanban han sido implementados con éxito por organizaciones locales.
Aunque el enfoque del estudio es tecnologico, sus hallazgos muestran que principios agiles como
la planificacion progresiva o las iteraciones cortas pueden aplicarse en sectores como el disefio
de productos o servicios, adaptando su logica a las caracteristicas de cada proceso productivo
progresiva, trabajo colaborativo y mejora continua—pueden aplicarse en sectores productivos
distintos al software, siempre que se adapten a las necesidades del proceso.

Complementariamente, el estudio Andlisis de mercado para la creacion de una marca de
cosméticos en Pereira, desarrollado en la Universidad Catoélica de Pereira (s.f.), examina las
condiciones del entorno para el desarrollo de una marca cosmética desde una perspectiva
regional. La investigacion destaca la riqueza natural del pais, los acuerdos comerciales vigentes y
la capacidad competitiva del sector como factores que respaldan el crecimiento del mercado.
Aunque no sigue una metodologia 4gil formal, integra elementos clave como la identificacion de
oportunidades, las preferencias del consumidor y el disefio de propuesta de valor, lo que refuerza
su utilidad como referencia contextual.

Finalmente, el contexto econdmico del sector cosmético en Colombia refuerza la
viabilidad de desarrollar nuevas marcas. La industria ha mostrado un crecimiento promedio del
8,7% anual (Legiscomex, 2023) y alcanzo6 un valor estimado de 10.000 millones de pesos en
2022 (Statista, 2022), con proyecciones positivas para los proximos anos (Mordor Intelligence,

2024). El 74% de los hogares consume productos de belleza regularmente (Esenttia, 2022), con
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una preferencia creciente por opciones naturales y sostenibles. Ademas, el pais exportd mas de
547 millones de ddlares en cosméticos en 2022, principalmente a mercados regionales como
Peru, Ecuador y México (ICEX, 2023). Segin Colombia Productiva (2023), esta industria genera
ventas por aproximadamente 2.200 millones de dolares anuales y emplea a mas de 40.000
personas, consolidandose como un sector estratégico dentro del aparato productivo nacional.
Locales

A nivel local, se identificaron tres antecedentes que abordan directamente el desarrollo de
productos y marcas cosméticas en la ciudad de Ibagué, desde enfoques técnicos, visuales y de
mercado. Estos trabajos evidencian una dinamica creciente en la region en torno al
emprendimiento en el sector cosmético.

Uno de ellos es el trabajo de grado desarrollado por Castafieda Cuesta, Gonzalez
Cardona, Luna Rojas y Martinez Triana (2021) en la Corporacidon Universitaria Minuto de Dios
(UNIMINUTO), titulado Estudio técnico para la fabricacion y comercializacion de un tonico
facial a base de agua de arroz en Ibagué. El proyecto se enfoca en el disefio técnico del
producto, el proceso de produccion artesanal y la entrada al mercado local. Ademads, incorpora
un andlisis del comportamiento del consumidor, lo cual permite dimensionar el interés por
cosméticos naturales, accesibles y funcionales en este entorno. Aunque el enfoque es
principalmente técnico, aporta elementos importantes para valorar la viabilidad de propuestas
similares en la ciudad.

También se identifico el trabajo de Rojas Anaya (2022) en la Universidad Nacional
Abierta y a Distancia — UNAD, titulado Desarrollo de marca, productos y empaques para
comercializacion. Esta propuesta aborda el disefio integral de una marca cosmética, desde la

creacion del nombre hasta el desarrollo de empaques y elementos visuales. Aunque no utiliza
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una metodologia agil formal, la estructura por etapas y los procesos de validacion reflejan una
logica aplicable al contexto local. Su valor radica en su enfoque practico, vinculado directamente
con las necesidades del mercado objetivo.

Otro caso que aporta al analisis es la tesis presentada por Gonzélez, Diaz y Parra (2023)
en la Universidad Cooperativa de Colombia, titulada Propuesta para el registro de marca y
estrategias de comercializacion artesanal para productos cosméticos naturales en Ibagué. El
documento profundiza en el proceso de formalizacion legal de una marca artesanal, articulando
el desarrollo visual con los requisitos normativos ante la Superintendencia de Industria y
Comercio (SIC). Asimismo, propone estrategias de comercializacién pensadas para pequeios
emprendimientos, incluyendo canales alternativos de distribucion. Su enfoque integral lo
convierte en un ejemplo representativo de como construir marcas desde lo local, con

sostenibilidad técnica, legal y comercial.
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Marco de Referencia
Estado del Arte
Estudios sobre la Industria Cosmética en Colombia

Mora y Zarate (2017), en su estudio titulado "El sector cosmético en Colombia:
Perspectivas y necesidades metrologicas", identifican varios retos clave que enfrenta la industria
cosmética en Colombia, en particular aquellos relacionados con la estandarizacion y la de calidad
de los productos. Estos retos incluyen la falta de uniformidad en los procesos de produccion, lo
que puede resultar en inconsistencias en la calidad final de los productos. Ademas, los autores
destacan que la industria est4 sujeta a una regulacion cada vez mas rigurosa, la cual requiere la
adopcion de practicas metrologicas avanzadas garantizando la alineacion de los productos con
los estandares de calidad internacionales. Asimismo, sefialan la importancia de la innovacion en
formulaciones y procesos para mantenerse competitivos, lo que demanda una inversion
considerable en investigacion y desarrollo.

Hinestroza, Cardona y Quintero (2011), en "Redes empresariales e innovacion: el caso
de una red del sector cosmético en Bogotd (Colombia)", investigan la funcion de las redes
empresariales en la innovacion dentro del sector cosmético en Bogota. Este estudio muestra
codmo la red del sector cosmético se constituye como un mecanismo clave para impulsar la
innovacion y competitividad entre sus miembros. La red permite a las empresas, muchas de ellas
pequefias y medianas, acceder a recursos compartidos, como conocimientos técnicos,
investigacion de mercado y tecnologias de produccion. Ademas, facilita la creacion de alianzas
estratégicas con universidades y centros académicos, lo que potencia la capacidad de las

empresas para innovar. La colaboracion dentro de la red también permite a las empresas sortear
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desafios comunes, como la falta de acceso a financiamiento o la necesidad de cumplir con
normativas internacionales.

Virgen Ortiz y Rivera Godoy (2012), en su estudio “Condiciones financieras que
impactan la estructura financiera de la industria de cosméticos y aseo en Colombia”, exploran
diversas limitaciones financieras que afectan a la industria cosmética en el pais. Entre los
principales desafios identificados se encuentran las elevadas tasas de interés, que dificultan el
acceso al crédito, y la inestabilidad del tipo de cambio, que eleva los costos asociados a la
importacion de materias primas y equipos especializados. Ademas, el estudio destaca la escasa
disponibilidad de capital de riesgo, lo que complica el financiamiento de la expansion o
innovacion para las pequefias empresas. Asimismo, se menciona la dependencia de lineas de
crédito a corto plazo, las cuales pueden ser insuficientes para cubrir las necesidades de inversion
a largo plazo, como la adquisicion de nuevas tecnologias o la ampliacion de la capacidad
productiva.

Arbelaez Cifuentes (2013), en su “Plan de marketing para introducir agua termal
envasada enfocada en el cuidado de la piel en el mercado colombiano”, analiza el sector
cosmético en el pais y las estrategias de mercado aplicables que se utilizan en el posicionamiento
de un nuevo producto en este segmento. El autor examina como la innovacion en el disefio de
empaques, el uso de ingredientes naturales y el posicionamiento del producto como un elemento
clave en una rutina de cuidado personal pueden influir en el éxito de un producto dentro de este
sector.

Desarrollo del Modelo de Negocio SECHIUM BIOFACE (2019), este estudio se enfoca
en la planeacion y lanzamiento de un producto cosmético basado en un extracto natural,

subrayando la importancia de la autenticidad del nombre, la fonética y el aspecto figurativo en el
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proceso de registro de marca. El documento ofrece un ejemplo practico de como se puede
posicionar un nuevo producto en el mercado cosmético utilizando estrategias de branding
efectivas, asi como la necesidad de asegurar una clasificacion NIZA adecuada para proteger
legalmente la marca.

Registro de Marca ante la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC)

Diaz y Gomez (2019), en su estudio “Guia para el registro de marcas en Colombia ante
la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC)”, proporcionan un andlisis detallado sobre
los procedimientos y requisitos necesarios para registrar una marca en Colombia. Los autores
destacan la importancia de entender las diferentes clases bajo las cuales se puede registrar una
marca, segun la clasificacion NIZA, y como esto afecta la proteccion legal de la marca. Ademas,
sefialan que el proceso de registro requiere una planificacion cuidadosa y una comprension clara
de los derechos de propiedad intelectual dentro del contexto colombiano. La investigacion
también enfatiza la necesidad de realizar busquedas exhaustivas de antecedentes para evitar
conflictos con marcas preexistentes.

Ramirez et al. (2020), en “Impacto del registro de marcas en el posicionamiento de
productos en el mercado colombiano”, analizan como un registro efectivo de la marca puede
influir decisivamente en su éxito comercial. El estudio evidencia que las marcas que cumplen
con todos los requisitos legales y logran un registro oportuno tienen mas probabilidades de
consolidarse en el mercado. Ademas, resaltan la necesidad de mantener un monitoreo constante
para proteger la marca registrada de posibles infracciones y usos no autorizados.

Pastrana, Avila y Moreno (2012), en “Nanotecnologia, patentes y la situacion en
Ameérica Latina, describen el proceso de solicitud de patentes en Colombia”’, administrado por la

Superintendencia de Industria y Comercio (SIC). Este proceso es fundamental para las empresas
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y centros de investigacion que buscan proteger sus innovaciones en el mercado colombiano. Se
resalta la relevancia de la propiedad intelectual en la creacion de nuevas tecnologias, y la
importancia de que universidades y centros académicos en Colombia se alineen con las mejores
practicas internacionales para maximizar el impacto de sus innovaciones. Por lo que, se subraya
la importancia de fomentar una cultura de proteccion intelectual en la region para mejorar la
competitividad global.

Desarrollo del Modelo de Negocio SECHIUM BIOFACE (2019), este estudio detalla el
proceso de registro de la marca SECHIUM BIOFACE en México, proporcionando un ejemplo
concreto de como se aplica el registro de marca en el contexto de productos cosméticos. La
marca fue registrada bajo las clases 3 y 5 de la clasificacion NIZA, correspondientes a productos
cosméticos, lo que asegura su proteccion en estas categorias especificas. Este caso destaca la
importancia de una correcta clasificacion NIZA para la proteccion legal y la estrategia de

posicionamiento en el mercado.



33

Diagrama de Procesos y BPMN (Business Process Model and Notation)

Nizama, H.C. (2020), en su estudio titulado 'Tmplementacion de BPMN en la gestion de
procesos agricolas”, ofrece un ejemplo claro de como BPMN puede ser una herramienta
efectiva para aumentar la eficiencia y optimizar la administracion de procesos. En el contexto de
la industria cosmética, este enfoque es util para mapear y mejorar procesos clave, como el
desarrollo de productos y la administracion del registro de marca.

Salas Cérdenas y Jiménez Cabrera (2020), en su estudio titulado "Optimizacion de
procesos administrativos utilizando BPMN: Un enfoque aplicado en la gestion operativa”,
muestran como esta herramienta puede ser crucial para gestionar de manera efectiva las tareas
administrativas involucradas en el registro de marcas y la creacion de un proceso agil en
proyectos de branding. Este documento refuerza la importancia de BPMN en la planificacion y
ejecucion eficiente de procesos administrativos que son esenciales para el éxito de proyectos
complejos.

Menezes, F.M., Quaresma, D.P.F., y Lima, R.B. (2020), en su articulo titulado
"Reaproveitamento de Sementes de Cupuagu (Theobroma Grandiflorum): Um Estudo de Caso
em uma Cooperativa Agricola na Amazonia Paraense", destacan el uso de BPMN para mapear y
optimizar el proceso de produccién de manteca de cupuagu. Este enfoque es especialmente
relevante en la industria cosmética, donde BPMN puede facilitar la optimizacion de la logistica

de suministro y de los procesos de fabricacion, asegurando la calidad y eficiencia en cada fase.
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Clasificacion NIZA

Rodriguez y Salazar (2015), en su articulo “la importancia de la clasificacion NIZA en la
proteccion de marcas comerciales”, destacan que este sistema es fundamental para el registro de
marcas. Esta clasificacion estructura bienes y servicios en diversas categorias, siendo crucial para
determinar el nivel de proteccion que una marca puede alcanzar.

Torres y Mejia (2019), en “Estrategias para la proteccion de marcas utilizando la
clasificacion NIZA en América Latina”, analizan cémo la clasificacion NIZA es utilizada por las
empresas en América Latina para maximizar la proteccion de sus marcas. El estudio destaca que
muchas empresas, al registrar sus marcas, optan por incluirlas en multiples clases para asegurar
una proteccion mas amplia. Este enfoque preventivo ayuda a evitar disputas legales y protege la
marca contra posibles infracciones en diferentes categorias de productos y servicios.

Arbeléez Cifuentes (2013), en su trabajo “Plan de marketing para el lanzamiento de
agua termal envasada en Colombia”, destaca la importancia de la clasificacion NIZA en la
documentacion de productos cosméticos. El autor resalta que elegir correctamente las clases en
las que se registra un producto es crucial, ya que puede afectar significativamente su proteccion
legal y su competitividad en el mercado. Ademas, explica como una clasificacion adecuada
dentro de NIZA puede fortalecer la posicion competitiva del producto en el sector cosmético.

Desarrollo del Modelo de Negocio SECHIUM BIOFACE (2019), proporciona un caso
practico de como un producto cosmético puede ser clasificado adecuadamente bajo NIZA para
asegurar una proteccion efectiva. El documento muestra la importancia de elegir las clases
correctas, en este caso las clases 3 y 5, para proteger productos cosméticos y garantizar su €xito

comercial en un entorno competitivo.
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Marco Tedrico
Metodologias Agiles

Estas comenzaron a desarrollarse a finales de la década de 1990 como una respuesta a las
dificultades encontradas en los enfoques convencionales para la gestion de proyectos. Aunque
estos enfoques convencionales funcionaban en ciertos contextos, presentaban serios problemas
cuando se requeria adaptarse rapidamente a cambios en los proyectos. Este problema era
especialmente evidente en el campo del desarrollo de software, donde métodos como el modelo
en cascada se caracterizaban por ser rigidos y secuenciales, dificultando la capacidad para
adaptarse a cambios imprevistos durante el ciclo de vida del proyecto (Beck et al., 2001;
Fernandez Gonzalez, 2020).

La creacion del Manifiesto Agil en 2001 marcé un hito en la gestion de proyectos. Este
documento, creado por 17 expertos en desarrollo de software, defini6 cuatro valores
fundamentales que guian las metodologias agiles: dar prioridad a la interaccion de los miembros
del equipo sobre los métodos y herramientas, asi mismo, con el software en funcionamiento mas
que la el registro de la documentacion , promoviendo la integracion del cliente al proyecto en
lugar de centrarse en acuerdos contractuales, y hacer hincapié en la posibilidad de adaptacion al
cambio en lugar de seguir un plan rigido (Beck et al., 2001). Estos principios son particularmente
cruciales en proyectos industriales complejos, donde la adaptabilidad y la habilidad de
contundencia ante los cambios en las demandas del cliente o en las condiciones del entorno son

fundamentales.
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Scrum. Scrum, metodologia por Ken Schwaber y Jeff Sutherland en 1995, siendo una de
las més conocidad y utilizadas, sigue un marco iterativo que categoriza la manera de trabajar en
ciclos conocidos como sprints, los cuales suelen durar entre dos y cuatro semanas (Schwaber &
Sutherland, 2017). Dentro de cada sprint, se inicia con una fase de planificacion y finaliza con
una revision, lo que permite realizar ajustes constantes durante el desarrollo. Scrum es
particularmente efectivo en entornos que requieren retroalimentacion continua del cliente y
donde los requisitos cambian con frecuencia. Ademas, esta metodologia asigna roles bien
establecidos, cada uno con funciones claramente definidas para asegurar la eficacia del proceso.

Extreme Programming (XP). Extreme Programming (XP), introducido por Kent Beck
en 1996, es otra metodologia 4gil que hace hincapié en la calidad del software y en la capacidad
de responder ante los cambios en las diferentes solicitudes (Beck, 2004). XP incorpora una serie
de précticas técnicas disefiadas para mejorar la calidad del codigo y mitigar los riesgos durante el
desarrollo, tales como la programacion en pareja, la integracion continua, y el desarrollo
orientado por pruebas (Test-Driven Development). XP es particularmente util en proyectos
donde la calidad del software es esencial y donde los requisitos pueden variar con frecuencia. Su
enfoque en la retroalimentacion constante y la mejora continua del codigo lo convierte en una
metodologia 4gil no solo enfocada en cumplir con las necesidades del cliente, sino también en

perfeccionar el producto final de manera constante.
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Dynamic Systems Development Method (DSDM). El Método de Desarrollo de
Sistemas Dinamicos (DSDM), introducido en el Reino Unido en 1994, es una de las
metodologias agiles pioneras. DSDM se centra en la entrega iterativa y progresiva de proyectos,
con un fuerte enfoque en la colaboracion continua tanto con el cliente como dentro del equipo,
optimizando los recursos y el tiempo dentro de los limites establecidos (Stapleton, 1997). Esta
metodologia sigue un ciclo de vida iterativo que abarca etapas como el analisis de viabilidad, la
creacion de un modelo funcional, el disefio y desarrollo, y la implementacion. DSDM es
particularmente eficaz en escenarios donde los requerimientos pueden variar durante el
desarrollo del proyecto, y es crucial cumplir con fechas y presupuestos definidos. Ademas,
DSDM se destaca por su enfoque en la calidad, aplicando principios que promueven la entrega
de soluciones comerciales viables, el desarrollo incremental y la priorizacion de requisitos.

Crystal. Considerada un grupo de metodologias creadas por Alistair Cockburn durante la
década de 1990. Crystal se fundamenta en la idea de que distintos proyectos necesitan enfoques
especificos en funcion de la magnitud del equipo y el nivel de importancia del proyecto
(Cockburn, 2004). Las variantes como Crystal Clear, Crystal Orange y Crystal Red estan
disefiadas para ajustarse a proyectos con diferentes niveles de riesgo y complejidad. Crystal pone
un fuerte énfasis en la interaccidon humana, la comunicacion y la adaptabilidad, permitido que los
equipos elijan su modo de trabajar dentro de un marco 4agil. Esta metodologia es particularmente
efectiva en proyectos donde la flexibilidad y la cooperacion intensa entre los miembros del

equipo son esenciales para lograr el éxito.
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Lean Development. Introducido por Mary y Tom Poppendieck en 2003, Lean
Development adapta los principios de manufactura lean a la creacion de software y proyectos
industriales (Poppendieck & Poppendieck, 2003). El enfoque principal es eliminar todas aquellas
actividades que no contribuyen directamente al valor del producto o servicio final, mejorando asi
los procesos para incrementar la eficiencia, disminuir costos y acelerar la entrega. En proyectos
industriales, donde la eficiencia es fundamental, Lean Development facilita una respuesta agil a
los cambios y promueve una cultura de mejora continua, centrada en disminuir las pérdidas que
se puedan en las diferentes fases del proceso y asi garantizar el valor para el cliente .

Kanban. Kanban, desarrollado por David J. Anderson en 2007, es una metodologia
visual que organiza el flujo de trabajo mediante un tablero en el que se indican las tareas y su
progreso. Kanban se fundamenta en la mejora continua del proceso de trabajo, limitando la
cantidad de tareas en progreso para evitar la sobrecarga del equipo (Anderson, 2010). Los
equipos utilizan tarjetas visuales para mover tareas a lo largo de columnas diferentes, cada una
representando una fase distinta del proceso, como "Por Hacer", "En Progreso" y "Completado".
Esta metodologia brinda una claridad significativa sobre el estado del trabajo, lo que ayuda a
identificar cuellos de botella y areas que requieren optimizacion. Kanban es especialmente
efectivo en contextos donde es vital mantener un flujo constante de trabajo y se necesita una
mejora continua, siendo aplicable en una amplia variedad de industrias, mas alla del desarrollo

de software.
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Agile Unified Process (AUP). El Proceso Unificado Agil (AUP), de Scott Ambler,
combina la estructura y disciplina de RUP con la flexibilidad y adaptabilidad caracteristicas de
las metodologias agiles (Ambler, 2005). AUP conserva las fases fundamentales de RUP—
Incepcion, Elaboracion, Construccion y Transicion—pero las aplica de manera iterativa e
incremental. Esta metodologia es especialmente 1til en proyectos que requieren un enfoque mas
formal pero que desean beneficiarse de la agilidad, permitiendo que los equipos se adapten a los
cambios sin afectar la estructura del proyecto. AUP es particularmente relevante en grandes
empresas que necesitan seguir procesos bien establecidos, al tiempo que conservan la capacidad
de adaptacion a las tendencias del mercado.

Feature-Driven Development (FDD). Feature-Driven Development (FDD), introducido
por Jeff De Luca y Peter Coad en 1999, es una metodologia 4gil que se centra en el desarrollo
basado en caracteristicas, organizando el proceso alrededor de la creacion de funcionalidades
especificas que se implementan en iteraciones cortas (Palmer & Felsing, 2002). FDD comienza
con una vision global del proyecto y una lista de caracteristicas de alto nivel, que luego se
desglosan en tareas mas pequefias y manejables. Esta metodologia es especialmente ttil en
proyectos donde es crucial asegurar que todas las funcionalidades se desarrollen de manera
consistente y en linea con los objetivos generales del proyecto. FDD es particularmente efectivo
en proyectos grandes y complejos, donde la planificacion y gestion detallada de las tareas es

esencial para garantizar el éxito del desarrollo.
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Marketing y Branding

Teoria de la Demanda y el Comportamiento del Consumidor. El marketing se origind
a partir de la teoria econdmica de la demanda, desarrollada por Alfred Marshall en su obra
"Principios de Economia" (1890). Marshall subray6 la importancia de la relacion entre el precio,
oferta y demanda y la intervencion de estos en las decisiones de los compradores. Este enfoque
inicial resaltd la necesidad de que las compatfiias encarrilen sus estrategias segun las preferencias
de los consumidores, estableciendo las bases del marketing como una disciplina centrada en el
mercado (Marshall, 1890).E] Marketing como Proceso de Intercambio.

Wroe Alderson, uno de los pioneros del marketing moderno, argumentd en su libro
"Marketing Behavior and Executive Action" (1957) que el marketing debe entenderse como un
proceso de intercambio. Alderson enfatizo la importancia de la segmentacion de mercado y la
necesidad de que las empresas ajusten sus estrategias a las diversas preferencias de los
consumidores, lo que representd un cambio significativo con respecto a las practicas anteriores,
donde el enfoque estaba més en la produccion que en las necesidades del consumidor (Alderson,
1957).Marketing Mix. Jerome McCarthy introdujo el concepto de Marketing Mix en 1960,
estableciendo las 4Ps como pilares fundamentales para la planificacion de estrategias de
mercadotecnia: Producto, Precio, Plaza (Distribucion) y Promocion. El Producto se refiere a los
bienes o servicios ofrecidos, disefiados y desarrollados para atender las necesidades del
consumidor. El Precio es establecido teniendo en cuenta, lo que se encuentran dispuestos los
clientes a pagar, equilibrando la rentabilidad con la percepcion de valor. La Plaza o distribucién
se encarga de los canales mediante los cuales el producto llega al cliente final, asegurando su

disponibilidad en el lugar y momento adecuados. Finalmente, la Promocion abarca todas las
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actividades de comunicacion destinadas a persuadir a los consumidores y motivarlos a la compra,
utilizando herramientas como la publicidad y las relaciones publicas (McCarthy, 1960).

Direccion de Marketing. Philip Kotler, quien en uno de los pioneros en la historia del
marketing moderno. En su obra Direccion de Marketing (1967), Kotler propuso un cambio
significativo en la manera de entender y practicar el marketing, alejandose de una vision centrada
en las ventas y la promocion para adoptar un enfoque mas holistico y estratégico, orientado al
mercado y al consumidor.

Kotler sostiene que el marketing no debe limitarse solo a ser una funcién empresarial
enfocada en vender productos, sino que debe considerarse un proceso integral que comienza con
la identificacion y comprension profunda de las necesidades y deseos del consumidor. Segin
Kotler, el éxito en marketing radica en satisfacer dichas necesidades, lo cual se alcanza mediante
una investigacion de mercado exhaustiva, la segmentacion adecuada, el posicionamiento
correcto, y la creacion de una oferta de valor que esté en sintonia con las expectativas del ptblico
objetivo (Kotler, 1967).Marketing Digital.

El marketing digital hace referencia al uso de tecnologias y plataformas en linea para
promover productos y servicios, permitiendo a las empresas interactuar de manera directa con los
consumidores. A diferencia del marketing tradicional, el marketing digital ofrece una
segmentacion mas precisa y la capacidad de personalizar los mensajes en tiempo real. Chaffey y
Ellis-Chadwick (2019) destacan que esta estrategia permite a las empresas medir y ajustar sus
campafias de manera continua, maximizando el retorno de la inversion (ROI). Ademas, el
marketing digital facilita una interaccion bidireccional, donde las marcas no solo envian
mensajes, sino que también reciben retroalimentacion inmediata, lo que contribuye a fortalecer

las relaciones con los consumidores (IAB Spain, 2017).
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Teoria de la Identidad de Marca. En el &mbito del branding, David A. Aaker, en su
obra Construir Marcas Poderosas (1996), introduce la Teoria de la Identidad de Marca. Esta
teoria es fundamental en la ingenieria industrial, ya que proporciona un marco estructurado para
desarrollar y gestionar una marca que no solo se destaque en el mercado, sino que también cree
un valor duradero en la mente del consumidor. Aaker identifica cuatro dimensiones esenciales: la
marca en su papel de producto, organizacion, persona y simbolo, que guian la estrategia de
branding. Desde una perspectiva industrial, estas dimensiones se consideran como estandares de
calidad y consistencia que deben integrarse en todos los procesos operativos y de produccion
para asegurar que la identidad de la marca se mantenga coherente y alineada con las metas de la
empresa (Aaker, 1996).

Branding y Marketing Digital. El enfoque del branding dentro del marketing digital es
fundamental para cualquier estrategia empresarial moderna. Llacer (2019), en su obra Branding y
Marketing Digital, subraya que la ingenieria industrial debe adaptarse a los desafios del entorno
digital, donde la coherencia en la comunicacion y la vivencia del usuario son claves para que la
marca tenga éxito. La capacidad de una organizacidn para incorporar estos principios en su
rutina diaria, desde la fase de fabricacion, distribucion y comercializacioén de productos, es
crucial para mantener la competitividad en un mercado globalizado y digitalizado. Llacer
también resalta que las plataformas digitales no son solo canales de promocion, sino
herramientas estratégicas para optimizar la relacion con los clientes y personalizar las ofertas en

tiempo real (Llacer, 2019).
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eBranding. El concepto de eBranding es cada vez mas relevante en la gestion industrial,
dado que la presencia y reputacion de una marca en el entorno digital pueden determinar su éxito
en el mercado. Martinez de Escobar Fernandez y Avalos-Diaz (2020), en su articulo “El
eBranding o Branding Digital Fortaleza del Futuro”, exploran como el eBranding se ha
transformado en un recurso esencial para las organizaciones que operan en un entorno digital.
Desde una perspectiva industrial, esto implica que la gestion de la reputacion online, la
coherencia en la comunicacion digital y la adaptacion a nuevas tecnologias deben integrarse en
los procesos industriales. Las marcas que optimizan su presencia digital mediante estrategias de
eBranding no solo pueden mejorar su posicionamiento en el mercado, sino también aumentar su
eficiencia.
Clasificacion NIZA

La Clasificacion NIZA, creada por el Arreglo de Niza en 1957, es un sistema global que
organiza bienes y servicios en 45 clases diferentes (34 para productos y 11 para servicios) con el
proposito de simplificar el proceso de registro de marcas. Este sistema es empleado
internacionalmente para definir y proteger legalmente las marcas en relacion con las categorias
especificas bajo las cuales se registran. La identificacion precisa de la clase NIZA es esencial
para asegurar que una marca esté protegida adecuadamente, evitando conflictos con otras marcas
que operen en distintos sectores. Esto es particularmente relevante en la industria cosmética,
donde la diversidad de productos y la necesidad de una proteccion integral requieren un
entendimiento profundo de esta clasificacion.
Diagramas BPMN

Es un estandar grafico ampliamente empleado para la representacion de procedimientos

empresariales. Introducido por el Object Management Group (OMG) en 2004, BPMN ofrece una
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manera estandarizada de documentar, analizar y mejorar procesos dentro de una organizacion.
En el ambito de la industria cosmética, BPMN se emplea para mapear y optimizar procesos
clave, como la creacion de productos y la administracion del registro de marca. Este enfoque
logra una eficiencia superior en la gestion de procesos, garantizando que todas las etapas, desde
la produccion hasta el registro, cumplan con los estandares de calidad y regulaciones necesarias.
Ademas, ayuda a identificar oportunidades de mejora y asegura que el proceso sea lo mas
efectivo posible.

Marco Conceptual

Analisis de datos: Proceso de revisar y entender informacion que se ha recopilado, con el
fin de encontrar patrones que puedan ayudar en la toma de decisiones. Es como desglosar los
nimeros y las estadisticas para descubrir qué nos dicen realmente y como podemos usar esa
informacion en cosas practicas, como mejorar un negocio, desarrollar un producto o entender un
problema mejor. Involucra técnicas diversas para convertir datos crudos en algo valioso y
comprensible.

Atencion al cliente: Conjunto de acciones y servicios que una empresa ofrece para asistir,
guiar y resolver las inquietudes o problemas de sus clientes antes, durante y después de una
compra o interaccion. Este servicio busca garantizar que los clientes tengan una experiencia
positiva, sientan que sus necesidades son valoradas, y estén satisfechos con el producto o
servicio que han recibido. La atencion al cliente puede darse a través de diferentes canales, como
teléfono, correo electronico, chat en linea, redes sociales, o en persona, y es fundamental para
construir y mantener una relacion de confianza entre la empresa y sus clientes.

Biodegradabilidad: Es la capacidad que tiene un material para descomponerse de forma

natural en el ambiente sin dejar residuos toxicos.
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Biodiversidad: es la variedad de formas de vida en un entorno, abarcando plantas,
animales, microorganismos, y la diversidad genética entre ellos. Es esencial para el equilibrio de
los ecosistemas y el bienestar humano, ya que cada especie contribuye a funciones ecologicas
clave, como la polinizacion y la purificacion del aire y el agua.

Bombas de jabon para jacuzzi: Productos formulados especificamente para su uso en
baneras de hidromasaje, que generan burbujas y espuma al liberar fragancias y suavizantes en el
agua caliente.

Carrito de compras: Herramienta en las tiendas en linea que permite a los clientes
seleccionar productos durante su navegacion y realizar una compra combinada al final del
proceso.

Ciclo de vida del producto: Este término describe todas las etapas que un producto
atraviesa, desde su creacion inicial hasta su disposicion final, enfocandose en minimizar el
impacto ambiental en cada fase del proceso.

Comercio electronico (e-commerce): Se refiere al proceso de realizar transacciones
comerciales, como la compra y venta de bienes o servicios, a través de medios digitales. Esto
incluye el uso de internet para gestionar pedidos, pagos y envios, permitiendo a las personas y
empresas operar sin las limitaciones fisicas tradicionales, accediendo a un mercado mas amplio
desde cualquier ubicacion.

Cosmética: Practica dedicada al desarrollo, produccion y aplicacion de productos
disefiados para mejorar o mantener la apariencia y salud de la piel, el cabello y otras partes
visibles del cuerpo humano. Esta disciplina abarca tanto la formulacion de productos como la
investigacion de ingredientes y técnicas que buscan satisfacer necesidades estéticas y de cuidado

personal.
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Disefio de procesos: Actividad de planificar y estructurar las etapas y tareas necesarias
para llevar a cabo un objetivo especifico dentro de una organizacion o sistema. Este proceso
implica definir como se deben realizar las actividades, quiénes son los responsables, y qué
recursos se requieren para optimizar la eficiencia y efectividad.

Eau de Cologne: Es una fragancia ligera, caracterizada por su baja proporcion de aceites
aromaticos (entre 2% y 5%), lo que le confiere un aroma que permanece por aproximadamente
dos horas.

Eau de Parfum: tipo de perfume con una concentracion de fragancia del 15-20%, lo que
permite que su aroma perdure entre seis y ocho horas.

Eau de Toilette: tipo de perfume con una concentracion de fragancia del 5-15%, con una
duracién aproximada de entre tres y cuatro horas.

Empaques ecoldgicos: empaques disefiados para minimizar su impacto ambiental,
utilizando materiales sostenibles y procesos de produccion que favorecen la biodegradabilidad y
la reduccion de residuos.

Estandarizacion de productos: Proceso que implica definir normas y procedimientos
especificos para la produccion, garantizando asi que los productos mantengan calidad y
consistencia en el mercado.

Estrategias de branding: Conjunto de acciones enfocadas en crear y mantener una marca
a lo largo del tiempo, utilizando herramientas como la publicidad, promociones y relaciones
publicas.

Gestion de marca: Conjunto de estrategias y acciones dirigidas a crear, desarrollar, y
mantener la identidad y el valor de una marca en el mercado. Este proceso implica la

planificacion y control de todos los aspectos que influyen en cémo los consumidores perciben la
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marca, incluyendo su imagen, posicionamiento, comunicacion, y la experiencia que ofrece. La
gestion de marca busca construir una conexion solida y duradera con el publico, generando
lealtad y diferenciacion frente a la competencia.

Identidad de marca: Es el conjunto de aspectos visuales y conceptuales que construyen la
personalidad de una marca, permitiendo que se diferencie de sus competidores

Impacto ambiental: medida del efecto que un producto, servicio o accion tiene sobre el
medio ambiente, considerando aspectos como la huella de carbono, el consumo de energia y la
contaminacion.

Innovacioén: capacidad de crear o mejorar productos, servicios o procesos que generen
valor para la empresa y sus consumidores.

Investigacion de mercado: Proceso fundamental para comprender el entorno competitivo,
las demandas del publico objetivo y las corrientes que influyen en la marca, lo que permite
identificar oportunidades y establecer estrategias.

Logistica y distribucién: Conjunto de actividades que involucran la gestion de
inventarios, preparacion de pedidos y entrega de productos al cliente de manera eficiente.

Marketing digital: Conjunto de técnicas y estrategias de mercadeo que se implementan en
plataformas digitales como internet, dispositivos moviles y redes sociales, con el proposito de
promocionar productos y servicios.

Materiales sostenibles: materiales obtenidos y procesados de manera que minimizan el
impacto ambiental, como el uso de papel reciclado, vidrio, y bioplasticos.

Mercadotecnia: Disciplina que estudia el mercado y establece acciones para cumplir con
las demandas de los consumidores, incluyendo la segmentacion, la fijacion de precios y las

estrategias promocionales.
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Métodos para el desarrollo de marca: Procesos estructurados que guian el desarrollo, la
proyeccion y la gestion continua de una marca dentro del mercado.

Pasarela de pagos: Es un sistema digital que facilita la autorizacion y procesamiento de
pagos en linea, permitiendo a los usuarios realizar transacciones seguras a través de diferentes
métodos como tarjetas de crédito, movimientos bancarios y monederos digitales.

Perfumes: mezclas aromaticas utilizadas para proporcionar fragancia al cuerpo, ropa, o
ambiente, derivadas de ingredientes naturales o sintéticos.

Plataformas Transaccionales: sistemas que permiten la realizacion de compras y ventas
en linea, facilitando transacciones comerciales en un entorno digital.

Posicionamiento de marca: Estrategia utilizada para definir y comunicar el lugar inico
que una marca ocupa en la mente de los consumidores en comparacion con sus competidores.
Este concepto se basa en identificar y destacar las caracteristicas, valores o beneficios que
diferencian a la marca, con el objetivo de influir en la percepcion del ptblico y asegurar que la
marca se asocie con atributos especificos que la hagan preferible en su categoria de mercado.

Reduccién de residuos: Estrategia enfocada en disminuir la generacion de desechos
durante la produccion, utilizando materiales reciclados y técnicas de produccion eficientes.

Seguridad en linea: Implementacion de medidas para proteger la informacion del cliente
durante transacciones digitales, garantizando privacidad y seguridad.

Sostenibilidad: Enfoque que busca satisfacer las necesidades actuales sin comprometer la
capacidad de las futuras generaciones para satisfacer las suyas. Se basa en un equilibrio entre el
desarrollo econdmico, la proteccion del medio ambiente y el bienestar social, garantizando que
los recursos naturales y humanos se utilicen de manera responsable y equitativa a lo largo del

tiempo.
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Tienda en linea: Plataforma digital donde se ofrecen productos o servicios para su venta
a través de internet. Los usuarios pueden navegar, seleccionar, y realizar compras directamente
desde el sitio web o aplicacion, con opciones de pago y entrega que se gestionan de manera
virtual. Este tipo de tienda permite a los negocios llegar a clientes en cualquier ubicacion
geografica, operando sin la necesidad de un espacio fisico.

Propiedad intelectual: Marco legal que protege las creaciones del intelecto humano,
otorgando a los creadores derechos exclusivos sobre el uso y explotacion de sus obras,
invenciones, disefios, y marcas. Este conjunto de derechos permite a los autores y desarrolladores
controlar cdmo sus innovaciones y productos creativos se utilizan, distribuyen, y comercializan,
promoviendo la innovacion al garantizar que sus esfuerzos sean reconocidos y recompensados.
Marco Normativo
Ley de Propiedad Industrial (Ley 472 de 1998)

Esta ley regula el proceso de registro, proteccion y administracion de marcas en
Colombia, bajo la supervision de la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) siendo la
autoridad encargada de su cumplimiento. Establece las normas y requisitos para el registro de
marcas, garantizando la salvaguardar los derechos de las personas titulares y las penalizaciones
correspondientes en caso de infracciones, asegurando asi una defensa legal adecuada para las
marcas en el territorio colombiano.

Clasificacion de Niza

Colombia adopta la Clasificacion de Niza para categorizar bienes y servicios durante el
proceso de registro de marcas. La Resolucion 26077 de 2003 establece y respalda su uso,
clasificando productos y servicios en 45 categorias distintas. Esto asegura la proteccion detallada

de la marca respecto a los bienes o servicios que simboliza.
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Resolucion 4143 de 2012

Resolucion 4143 de 2012: del Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y
Alimentos (INVIMA), esta resolucion fija los requisitos técnicos y sanitarios para la fabricacion,
comercializacion, etiquetado y publicidad de productos cosméticos en el pais. Se asegura que los
productos cosméticos respeten las normativas de seguridad y calidad, y que la informacién
proporcionada al publico sea comprensible y precisa.

Normas de Etiquetado y Publicidad

Segun la Resolucion 4143 de 2012, los productos cosméticos deben cumplir con normas
estrictas de etiquetado y publicidad para asegurar que la informacion presentada al consumidor
sea veraz y no engafiosa. Estas regulaciones protegen al consumidor y garantizan que los
productos cumplan con las promesas hechas en su promocion (INVIMA, 2012).

Ley 99 de 1993 (Ley General del Medio Ambiente)

Esta ley establece los principios fundamentales para salvaguardar el medio ambiente en
Colombia, incluyendo el manejo responsable de los recursos naturales, precaucion de la polucion
y el impulso de practicas de produccion mas limpias. Es especialmente relevante para el disefo y
fabricacion de empaques ecoldgicos.

Politica Nacional de Produccion y Consumo Sostenible

Fomenta la implementacion de précticas sostenibles en el proceso productivo y de
consumo en el pais. Su propdsito es minimizar el impacto ecoldgico de las actividades
econdmicas, promoviendo la utilizacidon de materiales reciclables y biodegradables en la
fabricacion de bienes, incluidos los productos cosméticos.

Ley 23 de 1982 (Ley de Derechos de Autor). Regulaciones sobre derechos de autor en

Colombia, protegiendo las creaciones literarias, artisticas, cientificas y algunas obras



industriales. Es crucial para la proteccion de elementos de marca como logos, empaques y
materiales promocionales, asegurando que los creadores mantengan el control sobre el uso y

explotacion de sus creaciones.
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Resultados

Resultados de la Fase I: Evaluacién y Seleccién de la Metodologia Agil

La primera fase del proyecto se centr6 en la busqueda y seleccion de una metodologia
agil que sirviera como base estructural para el desarrollo del branding y la documentacion de
registro de marca de la firma cosmética emergente Butterfly Revolution Biocosmetic. Esta etapa
corresponde a un ejercicio exploratorio fundamentado en el analisis critico de distintas
metodologias, la revision de casos afines y la formulacion de un esquema metodolédgico
adaptable a los objetivos y caracteristicas especificas del proyecto.
Revisiéon Documental de Metodologias Agiles

Se realiz6 una revision bibliografica detallada en fuentes académicas, manuales
especializados y literatura técnica, con el propoésito de identificar metodologias agiles aplicables
a proyectos que, si bien no pertenecen al ambito del desarrollo de software, requieren
flexibilidad, validacion continua y entregas parciales de valor. Entre las metodologias analizadas

se incluyen:

o Scrum

. Kanban

. Extreme Programming (XP)

o Lean Development

. Crystal

J Feature-Driven Development (FDD)

° Agile Unified Process (AUP)

. Dynamic Systems Development Method (DSDM)
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Cada una fue evaluada en funcion de su estructura, enfoque iterativo, nivel de
adaptabilidad, capacidad de integracion multidisciplinaria y pertinencia para gestionar
entregables funcionales en entornos complejos. Si bien muchas de estas metodologias ofrecen
beneficios relevantes, su aplicacion suele estar orientada a contextos tecnologicos, lo cual
representa una limitacion al trasladarlas a procesos estratégicos, creativos y normativos como los
que demanda este proyecto.

Analisis de Casos de Aplicacion

Como complemento al analisis documental, se revisaron casos de aplicacion relacionados
con emprendimientos del sector cosmético y procesos de registro de marca en el contexto
latinoamericano. Uno de los casos mas ilustrativos fue el del modelo de negocio SECHIUM
BIOFACE, el cual permitio identificar practicas efectivas en la articulacion de equipos
interdisciplinarios y en la incorporacion de herramientas visuales para la gestion de procesos.

A partir de este ejercicio comparativo, se destacaron aspectos clave como la validacion
temprana de la clasificacion NIZA, la construccion de mapas de procesos mediante diagramacion
BPMN, y la importancia de integrar desde etapas iniciales a las 4reas legal, creativa y de
mercadeo. Estos elementos resultaron fundamentales para proyectar una metodologia que
responda a la naturaleza integral del proyecto.

Seleccion de la Metodologia DSDM

Luego del proceso comparativo, se concluyo que la metodologia mas adecuada para guiar
el desarrollo del proyecto es DSDM (Dynamic Systems Development Method). Este enfoque se
caracteriza por su estructura organizada en fases claramente definidas, por su orientacion a
entregables funcionales, y por promover la validacién continua como mecanismo para asegurar

calidad y ajuste al contexto.
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DSDM posibilita la integracion efectiva de equipos multidisciplinarios y facilita la
planificacion progresiva sin perder trazabilidad del avance. En el caso de Butterfly Revolution
Biocosmetic, donde el tiempo de respuesta es limitado y los recursos deben ser gestionados con
eficiencia, esta metodologia ofrece una solucion robusta que combina flexibilidad con control.
Su aplicacidn permitiré alinear de forma coherente los componentes estratégicos, visuales y
normativos del proyecto.

Esquema Metodologico Proyectado

A partir de esta fase, se definid un esquema estructurado en tres fases principales que
guiardn la implementacion del proyecto bajo el marco de DSDM:

Fase 1. Evaluacion y seleccion de la metodologia agil (ya ejecutada).

Fase II. Desarrollo del branding, que incluira la investigacion de mercado, analisis de
competencia, disefio de la identidad visual y la aplicacion iterativa de la metodologia.

Fase II1. Documentacion para el registro de marca, con validacion de la clasificacion
NIZA, elaboracion de lista de chequeo y diagramacion de procesos mediante BPMN.

Este esquema sera desarrollado de manera progresiva y documentado paso a paso,
incorporando herramientas practicas como entrevistas con expertos, encuestas a consumidores,
listas de verificacion y diagramas de procesos, tal como se definié en el marco metodoldgico
general del proyecto. Su disefio responde a los principios fundamentales de DSDM, al estructurar
el trabajo en fases delimitadas, orientadas a la generacion de entregables funcionales y con
capacidad de adaptacion iterativa. A partir de la Fase II, se implementaran ciclos de desarrollo
que permitan validar avances, ajustar decisiones y garantizar que cada resultado parcial

contribuya de forma efectiva al objetivo final del proyecto.
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Resultados de la Fase II: Desarrollo del Branding bajo la Metodologia DSDM

El desarrollo del branding para Butterfly Revolution Biocosmetic se estructur6 bajo un
enfoque iterativo e incremental, conforme a los principios de la metodologia agil DSDM. Esta
estrategia permitié avanzar mediante ciclos breves de trabajo, con entregables funcionales y
validaciones continuas, asegurando que las decisiones tomadas respondieran tanto a criterios
estratégicos como a las necesidades reales del proyecto.

La implementacion operativa de esta fase se organizo en tres iteraciones principales.
Cada una contemplo objetivos definidos, actividades clave, responsables asignados y productos
verificables, siempre alineados con los valores esenciales de la marca: sostenibilidad, confort,
calidad, inclusion y bienestar. Las revisiones periddicas y la retroalimentacion entre areas
permitieron ajustar los entregables en tiempo real, favoreciendo una construccion coherente y
adaptable de la identidad visual.

Con el fin de representar visualmente la l6gica metodoldgica aplicada, se elaboré un
diagrama de flujo en notacion BPMN. Este esquema permite observar de forma clara la
secuencia de actividades, las conexiones entre iteraciones y los entregables generados durante

cada fase del proceso.
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Figura 1
Diagrama BPMN del Proceso de Desarrollo de Branding Bajo la Metodologia Agil DSDM

Proyecto de Branding y Registro de Marca
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Nota. Elaboracion propia

Ademas, se documento detalladamente el proceso mediante un manual que describe, por
iteracion, las actividades realizadas, los responsables involucrados, las herramientas utilizadas y

los entregables obtenidos. Este documento puede consultarse en el Apéndice A Manual de

procesos — Fase 11 Desarrollo del Branding bajo la metodologia DSDM

A continuacion, se expone la secuencia operativa que guio esta fase:


https://docs.google.com/document/d/1OkpUF6JwwP06GlOEFpl5SLKc-uB9KrG-/edit?usp=sharing&ouid=100639542586876974174&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1OkpUF6JwwP06GlOEFpl5SLKc-uB9KrG-/edit?usp=sharing&ouid=100639542586876974174&rtpof=true&sd=true

Tabla 1

Ciclos Iterativos Aplicados en la Fase Il — Desarrollo del Branding
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Iteracion Objetivo Actividades clave Entregables
principal generados
Iteracion Diagnosticar - Analisis de - Analisis
1 estratégicamente y referen‘Fes de marca (sector compar_ativo
definir el concepto cosmético) ‘ 3 cualitativo Qe
de marca - Ident1ﬁcac1oq Qe referentes Vlsugles en
valores de marca- Revision marcas cosméticas
del entorno competitivo colombianas
- Segmentacion del Mapa de
publico objetivo valores
- Encuestas - Ficha
exploratorias conceptual de marca
Segmentacion del
publico
- Resultados y
andlisis de encuestas
Iteracion Proponer - Disefio exploratorio - Prototipos
2 visualmente y de ‘logotipo, paleta cromatica  graficos ‘
validar y tipografia o Versu')p
técnicamente la - Desa’rrollo de inicial del logotipo
identidad de marca propuestas graﬁgas . : - Esquema
- Retroalimentacién visual con
con equipo creativo y fundamentos
estratégico
Iteracion . - Ajustes segun - Logotipo
3 Austary cion : fnal

consolidar la
identidad visual
para su
implementacion

- Construccion del
manual preliminar de marca

- Estrategia de
comunicacion y
marketing

- Manual de
imagen

- Anélisis y
evaluacion de marca

Nota. Elaboracion propia
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Iteracion 1: Diagndostico Estratégico y Definicion Conceptual de Marca

Esta primera iteracion tuvo como objetivo principal sentar las bases conceptuales de la
marca Butterfly Revolution Biocosmetic. Para ello, se recopilaron y analizaron insumos clave
que permitieran orientar su construccion desde una mirada estratégica, aplicando los principios
del enfoque agil DSDM. Las actividades se organizaron con criterio incremental y enfocado en
generar entregables funcionales que sirvieran como punto de partida para el desarrollo visual y
comunicacional de la marca.
Analisis de Referentes de Marca

Se llevo a cabo una revision detallada de marcas del sector cosmético que compartieran
afinidad conceptual con Butterfly, especialmente aquellas asociadas a lo natural, lo sostenible y
lo sensorial. El andlisis se centr6 en su lenguaje grafico, paletas cromaticas, estilos de logotipo,
tipografias y elementos simbolicos para identificar patrones estéticos recurrentes, asi como

oportunidades de diferenciacion.



Tabla 2
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Analisis Comparativo Cualitativo de Referentes Visuales en Marcas Cosméticas Colombianas

Marca Paleta Productos Redes Sociales / Sitio Web Observaciones
Cromatica
Mae Marrén Exfoliantes https://maeselva.com/ Transmite
Selva oscuro, blanco, de café, mascarillas, Instagram: @mae.selva conexion con la
verde oliva cremas, shampoo Facebook: @Maeselva.co naturaleza y
anticaida, sets de autenticidad
regalo artesanal.
Waya Verde Labiales, Instagram: @wayanatural Enfatiza
Natural esmeralda, brochas, maquillaje =~ Facebook: @wayanatural la herencia cultural
blanco, acentos  tropical, productos y la sostenibilidad.
dorados para cuidado facial
0zU Blanco, Shampoo, https://ozu-cosmetica.com/ Proyecta
Cosmética negro, tonos cremas, jabones, Instagram: @ozu.cosmetica limpieza,
tierra suaves aceites, kits de Facebook: @OzuCosmeticaCorporal modernidad y
regalo enfoque en
ingredientes
naturales.
Hills Verde, Jabones, https://hillsgarden.co/ Refleja
Garden blanco, tonos aceites, sprays Instagram: @hillsgardenco tradicion y uso de
naturales herbales, Facebook: @hillsgardenco ingredientes
mascarillas, aceites ancestrales.
puros
Pachha Verde Mascarillas, https://www.pachha.com.co/ Comunica
oliva, blanco, kits faciales, serums, Instagram: @pachha.natural simplicidad,

beige

pads reutilizables

Facebook: Pachha Cuidado Natural

cuidado y enfoque

en lo natural.

Nota. Elaboracion propia
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La comparacion entre marcas nacionales evidencio estilos graficos diversos dentro del
sector cosmético natural. Algunas, como Mae Selva y Hills Garden, refuerzan una estética
organica y artesanal, mientras que otras, como OZU, proyectan modernidad a través de un disefio
mas limpio. Waya Natural se destaca por incorporar simbolos culturales, y Pachha transmite
cercania desde la sencillez. Esta diversidad permitio identificar recursos visuales saturados como
el uso de verdes y motivos botanicos y alternativas atin poco exploradas. Por ende, su pudo
extraer referentes utiles para construir una identidad propia, coherente con los valores de
Butterfly Revolution Biocosmetic.

Identificacion de Valores De Marca

A partir del andlisis anterior y de sesiones de trabajo colaborativo, se definieron los
valores que darian sustento a la filosofia de Butterfly Revolution Biocosmetic: sostenibilidad,
confort, calidad, inclusion y bienestar. Cada uno de estos valores fue analizado no solo en
términos abstractos, sino también desde su potencial expresivo en lo visual y narrativo.

Como resultado, se estructur6 el segundo entregable de esta fase: un mapa de valores en
el que se vinculan los conceptos clave con intenciones estéticas especificas y con las emociones
que se busca generar en el publico objetivo.

Este entregable recoge los principios esenciales que orientan la identidad de Butterfly
Revolution Biocosmetic. A partir del analisis estratégico y visual, se definieron seis valores

fundacionales que articulan el proposito de la marca con su expresion estética.



Tabla 3

Mapa de Valores de Marca
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Valor Interpretacion conceptual Traduccion visual y
narrativa

Sostenibilidad Compromiso con practicas Uso de verdes suaves y
responsables y bajo impacto tonos tierra; presencia de
ambiental. elementos botanicos en la

composicion grafica.

Confort Bienestar fisico y emocional Tipografia manuscrita
generado por el uso de los fluida; uso de colores calidos y
productos. envolventes que transmiten

cercania.

Calidad Excelencia en formulacion, Colores neutros y
presentacion y experiencia de elegantes; disefio ordenado,
marca. proporciones cuidadas y estilo

grafico sobrio.

Inclusion Representacion de la Aplicaciones visuales
diversidad y respeto por distintas amplias y flexibles; tono
formas de belleza. comunicacional empatico y

respetuoso.

Bienestar Integracion equilibrada entre Paleta armoniosa; formas
el cuidado personal, lo emocional y  suaves y composiciones limpias
lo natural. que evocan equilibrio y

autocuidado.

Innovacion Capacidad de proyectar Uso de tipografias

modernidad sin perder autenticidad.

contemporaneas y combinaciones
graficas diferenciadoras; acentos
de color con intencion.

Nota. Elaboracion propia



Figura 2

Mapa de Valores de Marca
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Tabla 4

Ficha Conceptual de Marca
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Elemento

Descripcion

Nombre de marca

Propésito

Propuesta de valor

Atributos diferenciales

Tono y estilo comunicativo

Personalidad de marca

Territorio simbolico

Promesa de marca

Butterfly Revolution Biocosmetic

Oftrecer productos de cuidado personal con
formulaciones naturales, seguros y efectivos, que promuevan
el bienestar integral, el respeto por la diversidad y la
conexion con lo auténtico.

Cosmética bioldgica que equilibra innovacion,
sostenibilidad y sensibilidad humana. Una marca que no solo
cuida la piel, sino que comunica cuidado y conciencia.

- Ingredientes de origen natural

- Respeto por el medio ambiente

- Inclusion como principio comunicacional-
Innovacion estética y conceptual

- Calidad certificada en procesos y formulas

Cercano, honesto, sensible y respetuoso. El
lenguaje busca generar confianza, conectar desde lo humano
y comunicar sin artificios.

Calida, consciente, moderna, empatica y elegante
sin pretension.

Naturaleza, transformacion, equilibrio, autenticidad.
Cuidarte con lo que realmente importa: ingredientes

honestos, compromiso con el planeta y una identidad que
celebra la diversidad y el bienestar integral.

Nota. Elaboracion propia

Esta ficha conceptual define los elementos centrales que estructuran la identidad

estratégica de Butterfly Revolution Biocosmetic. Cada componente fue formulado con base en

los hallazgos del entorno y las expectativas del publico, priorizando valores como el bienestar, la

sostenibilidad y la inclusion. La articulacion entre proposito, atributos, tono y personalidad

permite proyectar una marca coherente, capaz de diferenciarse en un mercado sensible a los

discursos €ticos y a las experiencias de valor mas alla del producto.
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Segmentacion del Publico Objetivo

La segmentacion desarrollada para Butterfly Revolution Biocosmetic responde a la
necesidad de entender con claridad a quién se dirige la marca y bajo qué criterios se estructuran
sus audiencias clave. Para ello, se definieron variables demograficas, geograficas, psicograficas y
conductuales, agrupadas en tres segmentos estratégicos que reflejan distintas etapas de vida,
comportamientos y niveles de afinidad con los valores de la marca.

Tabla 5

Segmento: Jovenes (18-35 arios)

Tipo Variable Descripcion
Demografica Edad 18 a 35 afos
Nivel socioeconomico Medio
Geografica Ubicacion Ciudades principales ¢
intermedias (Ibagué, Bogota,
Medellin)
Psicografica Motivaciones Busqueda de innovacion,

personalizacion y conexion con
valores éticos

Estilo de vida Digital, creativo, preocupado
por la imagen y el bienestar

Conductual Canales preferidos Instagram, TikTok, YouTube
Acciones clave Campaiias con
microinfluencers, contenido
aspiracional

Nota. Elaboracion propia



Tabla 6

Segmento: Adultos Conscientes (36—55 Anos)
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Tipo Variable Descripcion

Demografica Edad 36 a 55 afios

Nivel Medio y alto
socioecondomico
Geografica Ubicacion Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla

Psicografica Motivaciones Calidad, sostenibilidad, bienestar integral
Estilo de vida Equilibrado, familiar, responsable

Conductual Canales preferidos Facebook, Instagram, Google, LinkedIn

Acciones clave

SEQ, blogs educativos, colaboraciones
con expertos en salud y belleza

Nota. Elaboracion propia

Tabla 7

Segmento: Consumidores Premium (55+ anos)

Tipo Variable Descripcion
Demografica Edad 55 afios en adelante
Nivel Alto
socioecondomico
Geografica Ubicacion Ciudades capitales y zonas exclusivas urbanas
Psicografica Motivaciones Confianza, respaldo de marca, beneficios a largo
plazo
Estilo de vida Tradicional, exigente, centrado en el confort y la
salud
Conductual Canales Email marketing, ferias, WhatsApp Business
preferidos
Acciones clave Kits de prueba, programas de fidelizacion
exclusivos
Conductual Canales Facebook, Instagram, Google, LinkedIn

preferidos
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Tipo Variable Descripcion

Acciones clave SEQ, blogs educativos, colaboraciones con
expertos en salud y belleza

Nota. Elaboracién propia

Encuestas Exploratorias

La encuesta fue aplicada a 30 consumidores potenciales residentes en la ciudad de
Ibagué, todos mayores de edad y con capacidad de decision sobre la compra de productos de
cuidado personal. Se utiliz6 un enfoque de muestreo no probabilistico por conveniencia,
adecuado para estudios con alcance exploratorio y analitico.

El tamafio de la muestra se defini6 considerando los siguientes criterios:

Propésito del estudio: se busco obtener datos cuantitativos que permitieran identificar
patrones de comportamiento y afinidad con los valores de la marca, mediante un andlisis
estadistico descriptivo.

Perfil del publico objetivo: la seleccion de participantes se orientd a personas con interés
potencial en productos de cosmética natural y habitos de consumo compatibles con la propuesta
de la marca.

Viabilidad operativa: se establecié un numero de encuestas manejable dentro de los
recursos disponibles para esta etapa, garantizando la calidad de la recoleccion y el procesamiento
de datos.

La encuesta fue disefiada y aplicada mediante la plataforma Google Forms:

https://forms.gle/MJfuY Sy1PAWTzsHV9



https://forms.gle/MJfuYSy1PAWTzsHV9
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La informacion recolectada fue tabulada en Excel, cuya informacion se encuentra en el

siguiente Apéndice B. Tabulacién Encuestas y la construccion de las tablas y graficas de igual

manera trabajados en Excel, se encuentran en el siguiente Apéndice C. Andlisis y graficas.

Analisis

Tabla 8

Distribucion Edad
Edad Frecuencia Porcentaje (%)
18-25 5 17%
26-35 14 47%
36-45 4 13%
46-55 7 23%

Total 30 100%

Nota. Elaboracion propia

Figura 3

Distribucion Edad
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Nota. Elaboracidn propia


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1EHspYJoP9A4wqorLai_mgRnVSHS0XSgN/edit?usp=sharing&ouid=100639542586876974174&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/15G2JPiTkfxiwQ3QKH8CGD_we8h9UenbA/edit?usp=sharing&ouid=100639542586876974174&rtpof=true&sd=true

Analisis
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La mayoria de las personas encuestadas tiene entre 26 y 35 afios. Es un grupo que suele

combinar interés por el cuidado personal con disposicion a explorar nuevas marcas. Este
hallazgo ayuda a perfilar mejor el tono y enfoque de comunicacion.

Tabla 9

Distribucion Género

Género Frecuencia Porcentaje (%)
Femenino 19 63%
Masculino 10 33%
No binario 1 3%
Total 30 100%

Nota. Elaboracion propia

Figura 4
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Nota. Elaboracidn propia
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Analisis

La mayoria de las respuestas provienen de mujeres, lo cual es coherente con el tipo de
producto que se esta explorando. También hubo participacion masculina y una persona no
binaria, lo que abre la posibilidad de construir una marca que no excluya. Este dato invita a
pensar en una comunicacion diversa desde el inicio.

Tabla 10

JActualmente Trabaja o Genera Ingresos Propios?

Trabaja Frecuencia Porcentaje (%)

No 8 27%
Si 22 73%
Total 30 100%

Nota. Elaboracion propia

Figura 5
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Nota. Elaboracion propia



Analisis

El 73 % de las personas encuestadas afirmo estar trabajando o generando ingresos

propios. Este dato es relevante porque indica una base de consumo con cierta estabilidad

econdmica. La marca puede construir su mensaje desde la autonomia y el autocuidado con

sentido.

Tabla 11

¢ Con qué Frecuencia Compra Productos de Cuidado Personal?
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Frecuencia compra Frecuencia Porcentaje (%)
Cada 2-3 meses 9 30%
Mensual 17 57%
No compro 1 3%
Solo cuando se acaban 3 10%
Total 30 100%
Nota. Elaboracion propia
Figura 6
¢ Con qué Frecuencia Compra Productos De Cuidado Personal?
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Nota. Elaboracion propia
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Analisis

Mas de la mitad de las personas encuestadas compra productos de cuidado personal cada
mes. Esto muestra que se trata de una categoria activa, donde hay hébitos establecidos. La marca
puede aprovechar esa recurrencia para construir fidelidad desde el primer contacto.

Tabla 12

¢ Qué Tipo de Productos Prefiere?

Preferencia producto Frecuencia Porcentaje (%)
Cosmética convencional 8 27%
Cosmética natural 17 57%
No tengo preferencia 5 17%
Total 30 100%

Nota. Elaboracion propia

Figura 7
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Nota. Elaboracion propia
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Analisis

Mas de la mitad de las personas encuestadas prefiere cosmética natural, lo que valida el
enfoque de la marca. Aun asi, un grupo relevante se mantiene en lo convencional o sin preferencia
clara. Esto abre espacio para atraer a quienes ain no han hecho el cambio, desde el valor y la
confianza.

Tabla 13

¢;Donde Suele Comprar Productos de Cuidado Personal o Cosméticos?

Lugar de compra Frecuencia Porcentaje (%)

Venta directa 13 20%
Ferias 12 18%
Redes sociales 9 14%
Tiendas naturistas 9 14%
Tiendas virtuales 8 12%
Farmacias 7 11%
Supermercados 4 6%
E-commerce 4 6%
Total 66 100%

Nota. Elaboracion propia

Figura 8

¢;Donde Suele Comprar Productos de Cuidado Personal o Cosméticos?

Distribucion: Lugar de compra

m Lugar de compra

19,7%  18,2%

0, 0,
13,6% 13,6% 121% 10,6%
I I . . 6,1% 6,1%
o <

o <
R <>’b g
Q e ) 0 ) @ <
A3 & R &\Q/ Qg\é\ L)QQQ

AQ’Q

Nota. Elaboracion propia
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Analisis

Los resultados muestran una preferencia clara por canales de cercania como la venta
directa (20 %) y las ferias (18 %), lo cual refleja un consumidor que valora el trato directo, la
experiencia local o el componente artesanal. Redes sociales, tiendas naturistas y tiendas virtuales
también tienen peso, lo que sugiere apertura a lo digital, pero con marcas que inspiren confianza.
Este comportamiento apunta a una distribucion hibrida donde la marca debe estar presente en lo
cotidiano, pero también bien posicionada online.

Tabla 14

(Qué Factores Influyen Mas En Su Decision De Compra?

Factor de compra Frecuencia Porcentaje (%)

Precio 6 20%
Cosméticas naturales 5 17%
Ambiental 5 17%
Reconocida 4 13%
Disefio 4 13%
Marca local 3 10%
Crueldad animal 3 10%

Total 30 100%
Nota. Elaboracion propia

Figura 9

¢ Qué Factores Influyen Mas en su Decision de Compra?

Distribucion: Factores de compra

® Factores de compra

20,0%
16,7% 16,7%
13,3% 13,3%

I I I I I B B

Precio Cosmética Ambiental Reconocida Disefio Marcalocal Crueldad
naturales animal

Nota. Elaboracion propia



Analisis
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El precio aparece como el factor mas determinante al momento de elegir productos de

cuidado personal, seguido muy de cerca por lo natural y lo ambiental. Esto sugiere que las

decisiones de compra combinan criterio econdmico con conciencia sostenible. Aunque en menor

medida, valores como disefio, respaldo de marca y ética animal también juegan un rol en la

eleccion.

Tabla 15

¢/ Qué Tanto le Interesan los Productos Responsables con el Ambiente?

Interés_ambiental Frecuencia Porcentaje (%)

Algo 9 30%
Mucho 15 50%
Nada 1 3%
Poco 5 17%
Total 30 100%

Nota. Elaboracion propia

Figura 10

¢/ Qué Tanto le Interesan los Productos Responsables con el Ambiente?

50,0%

30,0%

Algo Mucho

¥ Interés_ambiental - Porcentaje

3,3%

Distribucion porcentual: Interés
ambiental

16,7%

Nada

Poco

Nota. Elaboracion propia
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Analisis

La mitad de las personas encuestadas expresé un alto nivel de interés por el impacto
ambiental de los productos que consume. A esto se suma un 30 % que lo considera al menos en
parte, lo cual refuerza la necesidad de una propuesta coherente con la sostenibilidad. Este hallazgo
valida que la narrativa ecoldgica no es solo un valor agregado, sino un criterio real de eleccion.

Tabla 16

/Qué Tan Importante le Parece que una Marca Promueva la Inclusion y la Diversidad?

Importancia_inclusion Frecuencia Porcentaje (%)

Muy importante 15 50%
No relevante 8 27%
Poco importante 7 23%
Total 30 100%

Nota. Elaboracion propia

Figura 11

¢ Qué Tan Importante le Parece que una Marca Promueva la Inclusion y la Diversidad?

Distribucion porcentual: Importancia
inclusion

® Importancia_inclusién - Porcentaje

50,0%

0,
26,7% 23,3%

Muy importante No relevante Poco importante

Nota. Elaboracion propia
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Analisis:

La mitad de los encuestados considera que la inclusion es un valor muy importante en una
marca. Aun asi, un 50 % restante la percibe como poco relevante o sin peso real, lo que muestra
que el mensaje inclusivo debe trabajarse con sutileza. La clave estard en conectar desde el respeto,
sin caer en discursos forzados.

Tabla 17

¢ Estaria Dispuesto(A) a Pagar Mas por un Producto con Ingredientes Naturales y Valores
Eticos?

Dispuesto_pagar_mas Frecuencia Porcentaje (%)

Depende del precio 10 33%
No 3 10%
Si 17 57%
Total 30 100%

Nota. Elaboracion propia

Figura 12

¢Estaria Dispuesto(A) a Pagar Mas por un Producto con Ingredientes Naturales y Valores
Eticos?

Distribucion porcentual: Dispuesto pagar
mas

m Dispuesto_pagar_mas - Porcentaje

56,7%

33,3%

10,0%

Depende del precio No Si

Nota. Elaboracion propia



Analisis

El 57 % de los encuestados estaria dispuesto a pagar mas por un producto con ingredientes

naturales y valores éticos. A esto se suma un 33 % que lo consideraria dependiendo del precio, lo

que confirma que el valor percibido si puede justificar un sobrecosto. Esto le da margen a la marca

para competir desde el contenido, sin reducirse inicamente al precio.

Tabla 18

/Qué tan Probable es que Pruebe una Nueva Marca de Cosmética Natural si se ldentifica con

sus Valores?

Probabilidad probar Frecuencia Porcentaje (%)
Muy probable 20
Nada probable 5
Poco probable 5
Total 30

Nota. Elaboracion propia

Figura 13

¢ Qué tan Probable es que Pruebe una Nueva Marca de Cosmética Natural si se Identifica con

Sus Valores?

Distribucion porcentual: Probabilidad
probar

® Probabilidad_probar - Porcentaje

66,7%

16,7% 16,7%
Muy probable Nada probable Poco probable

Nota. Elaboracion propia



78

Analisis

El 67 % de las personas encuestadas afirma que estaria muy dispuesta a probar una nueva
marca de cosmética natural. Este dato es clave para el posicionamiento inicial, ya que revela
apertura al cambio y curiosidad del consumidor. Aprovechar ese margen con una buena primera
impresion puede marcar la diferencia.

Analisis General

Los resultados de la encuesta ofrecen una vision clara sobre el tipo de consumidor al que
puede orientarse Butterfly Revolution Biocosmetic. Predomina un perfil joven-adulto,
especialmente mujeres con ingresos medios y autonomia econdémica, que valoran el autocuidado
y estan abiertas a explorar nuevas marcas.

Mas allé de la frecuencia de compra, se evidencia una disposicion real a pagar mas por
productos con ingredientes naturales y principios éticos, siempre que exista confianza en la
propuesta. Esto representa una oportunidad para diferenciarse desde el valor, no desde el precio.

Los canales méas mencionados: ferias, venta directa y redes sociales— refuerzan la
necesidad de una estrategia de presencia cercana, que combine lo digital con lo experiencial.
Ademas, el interés ambiental es fuerte, mientras que la inclusion, aunque presente, requiere un
tratamiento mas sutil.

En conjunto, los hallazgos respaldan una propuesta de marca que sea honesta, coherente
y cercana. El reto estd en traducir esos valores en una experiencia tangible que conecte con lo
que las personas realmente buscan.

Iteracion 2: Propuesta y Validacion de la Identidad de Marca
Durante esta iteracion se abord6 el disefio preliminar de la identidad visual de Butterfly

Revolution Biocosmetic, con base en los valores definidos en la iteracion anterior. El proceso
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tuvo como eje la exploracion grafica de conceptos clave, buscando traducir lo estratégico en
propuestas estéticas funcionales y coherentes.
Prototipos Graficos

Durante esta iteracion se desarrollaron distintas propuestas graficas orientadas a explorar
posibles lineas visuales para la identidad de Butterfly Revolution Biocosmetic. El objetivo fue
analizar qué combinaciones de forma, color y tipografia lograban reflejar con mayor fidelidad los
valores definidos en la etapa conceptual.

Todas las propuestas giraron en torno a la mariposa como simbolo central, reinterpretada
con trazos suaves y formas florales que evocan transformacion y conexion con la naturaleza. Se
trabajaron composiciones con isotipo lateral y versiones mas integradas, variando el enfoque
visual sin perder coherencia simbdlica.

La paleta cromatica explor6 tonos neutros, verdes grisaceos y acentos dorados,
proyectando una estética natural y elegante. A nivel tipografico, se evaluaron fuentes
manuscritas y redondeadas que transmitieran calidez, sin comprometer legibilidad.

Estos prototipos permitieron contrastar estilos, identificar atributos visuales con mayor
potencial y generar una base solida para la toma de decisiones en la siguiente etapa del proceso.

Figura 14

Prototipo Grdfico

butterfly

Nota. Elaboracion equipo proyecto de investigacion PSIIN3802ECBTI2023 UNAD
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Figura 15

Prototipo Grafico

butlerfiy

Nota. Elaboracion equipo proyecto de investigacion PSIIN3802ECBTI2023 UNAD

Version Inicial del Logotipo

En esta etapa se definid una primera version del logotipo, resultado del proceso de
sintesis entre los valores estratégicos de la marca y las propuestas graficas exploradas. El disefio
partio de un isotipo que representa una mariposa trazada con lineas suaves, construida a partir de
formas que recuerdan pétalos. La intencion fue proyectar una imagen natural, armoniosa y ligada
al concepto de transformacion.

Para esta version se aplico un degradado dorado, seleccionado por su capacidad para
comunicar elegancia sin rigidez. La propuesta permitié analizar su comportamiento visual en
distintos fondos y escalas, valorando aspectos como legibilidad, balance y versatilidad. Si bien
esta solucion alin no incorpora todos los elementos del sistema visual definitivo, sent6 las bases

para los ajustes posteriores en la siguiente iteracion.



Figura 16

Version Inicial del Isotipo de Butterfly Revolution Biocosmetic

\"
\

A\
 a
[

Nota. Elaboracion equipo proyecto de investigacion PSIIN3802ECBTI2023 UNAD

Esquema Visual con Fundamentos

Durante esta iteracion se consolidaron los lineamientos graficos esenciales de la marca,
disefiados para reflejar su identidad y proyectar sus valores con claridad y coherencia. Estos
elementos componen la base definitiva sobre la cual se construyo el sistema visual de Butterfly
Revolution Biocosmetic.

La paleta cromatica principal se compone de tres tonos clave: un dorado metalizado
(Pantone 871C), un marrén sobrio (Pantone 411C) y un gris calido (Warm Grey 3C). Esta
combinacion equilibra sofisticacion, neutralidad y una conexién organica con lo natural,

transmitiendo una estética elegante, consciente y accesible.
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Figura 17

Paleta Cromatica Principal de la Marca

Colores
(] ]
Primarios
871C gioss Aquos coating 4a1c Warm Grey 3¢
Pantone Pantone Pantone
#ffdb8s #f2c87f Hex: #5e514d Hex: #BFBSAF
RGB: 94,81,77 RGB: (191,184,175)
#f2c87f #ffd78d
® zaares7 #ffd9sb

Nota. Elaboracion equipo proyecto de investigacion PSIIN3802ECBTI2023 UNAD

A esta se suma una paleta complementaria con verdes, borgofias y tonos tierra que
amplian la expresividad visual de la marca y brindan flexibilidad para futuras aplicaciones

gréficas.
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Figura 18

Paleta Cromatica Complementaria

&3

Colores
Complementarios

7498 C 2327C 7527 C 4725C
Pantone Pantone Pantone Pantone

Hex: #5B6236 Hex: #837958 Hex : #d6d2c4 Hex : AEBA79
RGB: 91, 98, 54 RGB: (131,121,88) Rgb: 214, 210, 196 RGB: 174,138, 121

433C 440C 43? C 7609 C
Pantone Pantone Pantone Pantone

Hex: #1D252D Hex: #382E2C Hex: #584446 Hex: #823B34
RGB: 29, 37, 45 RGB: 56, 46, 44 RGB: 88, 68, 70 RGB: 130, 59 ,62

Nota. Elaboracion equipo proyecto de investigacion PSIIN3802ECBTI2023 UNAD
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Figura 19

Tipografia Principal Aplicada al Logotipo

Tipografia
Principal

Vit Koo

Regular
A6 CHETFTGHNIFTKILWNOGPGRSTUVW XY T
w b o d o g by bbb gyl ey

NGameros

0 17 3 4 5 6 1 4

Nota. Elaboracion equipo proyecto de investigacion PSIIN3802ECBTI2023 UNAD

La tipografia principal, Virtual Regular, de estilo caligrafico hecho a mano, se utilizo
exclusivamente para el logotipo y titulos selectos. Su trazo delicado transmite cercania, detalle y
una sensibilidad artesanal alineada con la filosofia de la marca.

Como soporte, se definieron tres tipografias secundarias: Poppins, Helvetica y
Baskerville para garantizar claridad, legibilidad y adaptabilidad en los distintos formatos de
comunicacion. Estas fuentes complementan el sistema grafico manteniendo unidad y

profesionalismo en todos los puntos de contacto con el publico.



Figura 20

Tipografias Secundarias Propuestas

Tipografias
Segundarias

Nombre
l Poppins

Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnpgrstuvwxyz

Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnpqrstuvwxyz
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Nombre

Helevetica
Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnpgrstuvwxyz

Nombre

Baskerville

Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnpgqrstuvwxyz

Nota. Elaboracion equipo proyecto de investigacion PSIIN3802ECBTI2023 UNAD

Iteracion 3: Ajuste Y Validacion

La tercera iteracion se centr6 en afinar y consolidar los elementos visuales de la marca

Butterfly Revolution Biocosmetic, con el proposito de dejarlos listos para su implementacion.

Esta fase integrd retroalimentaciones obtenidas en el proceso anterior y tradujo las definiciones

estratégicas en insumos técnicos aplicables en diferentes soportes y canales.
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Logotipo Final

El logotipo definitivo de Butterfly Revolution Biocosmetic representa la sintesis visual de
los valores que la marca busca proyectar: bienestar, autenticidad, elegancia e innovacion. Esta
version fue el resultado de un proceso iterativo de validacion grafica y técnica, donde se
consolidaron criterios estéticos y conceptuales previamente definidos. El disefio incorpora un
isotipo que evoca la forma de una mariposa construida a partir de trazos organicos, lo que
refuerza su vinculo con lo natural y lo sensorial.

La tipografia utilizada en el logotipo es Virtual Regular, una fuente caligrafica de estilo
manuscrito que aporta fluidez, cercania y un caracter distintivo. Su aplicacion se limit6 al uso
exclusivo dentro del logotipo, como parte del sello grafico central de la marca.

Figura 21

Logotipo Final de Butterfly Revolution Biocosmetic

Nota. Elaboracion equipo proyecto de investigacion PSIIN3802ECBTI2023 UNAD

Estrategia de Comunicacion Y Marketing
Como complemento al sistema visual, se formul6 una estrategia basica de comunicacién
y posicionamiento que define los mensajes clave, el enfoque narrativo, canales recomendados y

acciones prioritarias para el lanzamiento de la marca. Esta propuesta, pensada para una fase
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inicial de mercado, esta documentada en el Apéndice D. Estrategia de comunicacion y

marketing, donde se detallan sus fundamentos y lineamientos principales.
Manual de Imagen

Se disené un manual que reune los lineamientos graficos esenciales de la marca: logotipo,
paleta cromatica, tipografias principales y secundarias, usos permitidos y restricciones. Este
documento permite estandarizar la comunicacion visual y preservar la coherencia de marca en

futuras aplicaciones. El contenido completo esta disponible en el Apéndice E . Manual de

Imagen.

Analisis y Evaluacion de Marca
Finalmente, se realiz6 una evaluacion grafica y conceptual de la identidad desarrollada,
considerando su alineacion con los valores de marca, su nivel de diferenciacion y su

aplicabilidad en entornos reales. Este analisis puede consultarse en el Apéndice F. Andlisis y

evaluacién de marca, que incluye observaciones clave y recomendaciones para etapas posteriores

del proyecto.


https://drive.google.com/file/d/1MNSY8p_5aIgyQVmMlG4x1WW6vahWuN-n/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1MNSY8p_5aIgyQVmMlG4x1WW6vahWuN-n/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1QIvsUFKdP7smDWQsa0EZ3aEtOq3cVO1D/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1QIvsUFKdP7smDWQsa0EZ3aEtOq3cVO1D/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1k8QHkRDuqJkfIJYb-bBXcruSZikIs5_s/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1k8QHkRDuqJkfIJYb-bBXcruSZikIs5_s/view?usp=sharing
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Resultados de la Fase III: Documentacion para el Registro de Marca

Esta fase consolid6 el componente legal del proyecto mediante la documentacion paso a
paso del proceso de registro de marca ante la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC),
implementando un enfoque agil bajo la metodologia DSDM. A través de tres iteraciones
planificadas, se desarrollaron entregables funcionales que permitieron estructurar el expediente,
validar la clasificacion NIZA vy sistematizar el procedimiento mediante diagramas BPMN y un
manual operativo.
Figura 22

Diagrama BPMN Registro de Marca

Nota. Elaboracion propia



Tabla 19

Ciclos Iterativos Aplicados en la Fase Il — Registro De Marca

89

Iteracion Objetivo Actividades clave Entregables
principal generados
Iteracion 1 Validar la Consulta con Clase NIZA
Clasificacion NIZA  experto, revision de validada (Clase 3),
para el registro productos, verificacion en  términos aceptados, lista de
base SIC, ajuste de productos aplicables
descriptores
Iteracion 2 Crear lista Analisis Lista de chequeo
de chequeo para normativo, consulta al validada (ver Apéndice G)
requisitos de manual SIC, checklist de
registro documentos, revision

cruzada con asesoria legal

Iteracion 3 Documentar Disefio de flujo
el proceso mediante BPMN, redaccion del
diagramas BPMN y  manual paso a paso,
manual operativo validacion de roles,

herramientas y tiempos

Diagrama BPMN
(ver Figura 3), Manual de
procedimiento (Apéndice
Q), instrucciones para
gestion posterior

Nota. Elaboracion propia

Iteracion 1: Validacion de Clasificacion NIZA

La primera iteracion de esta fase tuvo como objetivo establecer con precision la categoria

legal bajo la cual debia registrarse la marca Butterfly Revolution Biocosmetic. Para ello, se

aplico una estrategia agil de validacion, basada en consultas con expertos en propiedad industrial

y el analisis detallado del portafolio de productos formulado por el equipo de desarrollo.


https://docs.google.com/document/d/1f3S8GTVZ0DoCAn4az3-9z9-XOvp1kV0e/edit?usp=sharing&ouid=100639542586876974174&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1f3S8GTVZ0DoCAn4az3-9z9-XOvp1kV0e/edit?usp=sharing&ouid=100639542586876974174&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1f3S8GTVZ0DoCAn4az3-9z9-XOvp1kV0e/edit?usp=sharing&ouid=100639542586876974174&rtpof=true&sd=true
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A partir del estudio de la Clasificacion Internacional de Niza y de los lineamientos
establecidos por la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), se concluy6 que la Clase 3

era la mas adecuada (Ver Apéndice H. Clasificacién NIZA) . Esta clase abarca productos

cosméticos, de higiene y cuidado personal, alineados directamente con la oferta de valor de la
marca.

Durante esta iteracion, se elabord una lista técnica de productos aplicables que define el
alcance de proteccion solicitado. Esta lista fue construida tras verificar los términos admitidos
por la SIC, evitando posibles ambigiiedades o exclusiones innecesarias. Su desarrollo no solo
permitid precisar el enfoque juridico del registro, sino también preparar el expediente de manera
coherente con la estrategia comercial del proyecto.

Productos incluidos en la solicitud bajo Clase 3:

o Jabones solidos y liquidos de origen vegetal
o Cremas hidratantes corporales y faciales

J Champts y acondicionadores artesanales

o Perfumes naturales y aguas florales

. Lociones y tonicos para cuidado de la piel

J Exfoliantes con ingredientes endémicos

. Aceites esenciales para uso cosmético

J Espumas y sales de bafio

. Bélsamos y mascarillas capilares

Cada uno de estos productos fue verificado frente a los términos permitidos por la

clasificacion vigente y validado juridicamente antes de su inclusion en el expediente. La claridad


https://docs.google.com/document/d/1o82aJ_pX3GY8laxA4lq7m8T1BFMJkThT/edit?usp=sharing&ouid=100639542586876974174&rtpof=true&sd=true

91

alcanzada en esta fase fue clave para avanzar con eficiencia hacia la preparacion documental,
minimizando riesgos de devolucion o rechazo por errores clasificatorios.
Iteracion 2: Lista de Chequeo para Registro

En esta segunda iteracion se desarrollo una lista de chequeo estructurada, orientada a
organizar y validar los requisitos exigidos por la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC)
para el registro de marcas. El equipo trabajé bajo principios agiles, priorizando entregables
funcionales que permitieran anticiparse a posibles observaciones legales o inconsistencias
administrativas.

A partir del analisis de la normatividad vigente, se identificaron los items esenciales a
incluir: datos del titular, descripcion técnica de productos, seleccion de la Clasificacion NIZA,
declaracion de uso, soportes graficos, antecedentes registrales y comprobantes de pago. La
herramienta fue sometida a revision por parte del asesor juridico, lo cual permitid afinar criterios
de redaccion y orden logico en la documentacion.

Este entregable fue consolidado dentro del Apéndice G.

Manual de procedimiento Branding. y registro de marca proyecto de investigacion

PSIIN3802ECBTI2023 UNAD, elaborado colectivamente por el equipo de investigacion como
parte del proceso de sistematizacion del caso. Su disefio funcional permite replicabilidad para

futuros registros bajo la misma metodologia.


https://docs.google.com/document/d/1f3S8GTVZ0DoCAn4az3-9z9-XOvp1kV0e/edit?usp=sharing&ouid=100639542586876974174&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1f3S8GTVZ0DoCAn4az3-9z9-XOvp1kV0e/edit?usp=sharing&ouid=100639542586876974174&rtpof=true&sd=true

Iteracion 3: Diagramacion del Proceso y Manual BPMN

La tercera iteracion estuvo enfocada en mapear el proceso completo mediante
herramientas visuales y estandarizar su ejecucion operativa. Se opto por el uso de la notacion
BPMN 2.0, dado su caracter universal para modelar flujos de trabajo y su capacidad de
representar decisiones, secuencias y roles de forma clara.

El diagrama fue estructurado en siete pasos consecutivos que van desde la definicion
inicial del proyecto hasta la respuesta ante observaciones de la SIC. Cada etapa fue modelada
con sus respectivas tareas, eventos y bifurcaciones logicas, permitiendo anticipar escenarios
como ajustes de marca o requerimientos adicionales por parte del ente regulador.

Este modelo visual se encuentra incluido en el Apéndice G.

Manual de procedimiento_Branding y registro de marca proyecto de investigacion
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PSIIN3802ECBTI2023 UNAD, junto con un manual operativo que describe las actividades paso

a paso, los responsables por tarea, los tiempos estimados y las herramientas utilizadas. Esta
integracion permitio consolidar un sistema funcional, orientado a la eficiencia documental y

alineado con los principios agiles definidos desde la fase inicial.


https://docs.google.com/document/d/1f3S8GTVZ0DoCAn4az3-9z9-XOvp1kV0e/edit?usp=sharing&ouid=100639542586876974174&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1f3S8GTVZ0DoCAn4az3-9z9-XOvp1kV0e/edit?usp=sharing&ouid=100639542586876974174&rtpof=true&sd=true
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Conclusiones

La metodologia DSDM permitié estructurar el desarrollo del proyecto de forma
ordenada, adaptativa y validada en cada fase. Su implementacion facilitd una gestion eficiente
del tiempo y los recursos, promoviendo entregables funcionales desde las primeras etapas.

El enfoque agil contribuy¢ a integrar las dimensiones visuales, estratégicas y juridicas del
proyecto, logrando una identidad coherente con los valores de la marca y una documentacion
robusta para el proceso de registro ante la SIC.

La segmentacion del publico objetivo, apoyada en resultados de encuestas y analisis
cualitativo, oriento el disefio del branding hacia un lenguaje visual inclusivo, natural y
diferenciador, alineado con las expectativas de los consumidores.

El desarrollo del manual de procedimientos y del diagrama BPMN permitid sistematizar
el proceso de registro, reduciendo margenes de error y mejorando la comprension de los pasos
requeridos por la SIC, especialmente en relacion con la Clasificacion NIZA.

Este trabajo evidencia que es posible construir una marca s6lida y con respaldo legal a
partir de metodologias agiles, incluso cuando se cuenta con recursos limitados. La clave estd en
una planificacion bien estructurada, iteraciones con retroalimentacion y el uso de herramientas

técnicas apropiadas.
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Recomendaciones

Revisar constantemente la normativa vigente de propiedad industrial en Colombia, ya que
las exigencias de la SIC pueden actualizarse y afectar directamente los requisitos documentales o
la clasificacion NIZA aplicable.

Documentar cada proceso mediante herramientas visuales y operativas como manuales y
diagramas BPMN, de manera que futuras marcas o emprendimientos puedan replicar o adaptar
esta metodologia seglin su contexto.

Profundizar en la validacion de la propuesta de valor con un publico mas diverso,
incluyendo otras regiones del pais y rangos socioeconémicos, para robustecer la estrategia de
posicionamiento a largo plazo.

Incorporar herramientas digitales de gestion agil, como Trello o Notion, y plataformas
colaborativas de disefio como Figma, para mejorar la organizacion interna y optimizar la
construccion del branding en proyectos similares.

Fomentar alianzas entre areas técnicas, creativas y juridicas desde la etapa inicial del
proyecto, garantizando una vision integral que permita tomar decisiones acertadas y evitar

correcciones tardias en procesos como el registro de marca.
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