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RESUMEN EN ESPANOL

Tras un proceso de investigacion e identificar deficiencias en la identidad de marca de
la panaderia/pasteleria San Antonio, este proyecto propone una propuesta de rebranding

basada en el posicionamiento que actualmente posee la marca.

Palabras clave: Panaderia, Pasteleria, San Antonio, Identidad

visual, Manual de marca, Rebranding, Logo.



ABSTRACT

This project analyzes the current brand strategy applied by San Antonio Bakery/Pastry
shop and takes into account its main deficiencies in order to develop a rebranding

strategy based on its company purpose.

Keywords: Bakery, Pastry, San Antonio, Visual Identity,
Brandbook, Rebranding, Logo.
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INTRODUCCION

La llegada del Covid-19 a Peru fue sinénimo de supervivencia y adaptacion del
sector empresarial. Asi mismo, tras el nuevo contexto de declaracion al pais en
estado de emergencia, los medios de comunicacion a través de sus diferentes
canales y plataformas se convirtieron en los principales emisores de informacion
coyuntural. De esta manera, diferentes marcas no solo encontraron la manera
creativa e ingeniosa de adaptarse, sino que encontraron en los diferentes medios
una oportunidad mas para dar a conocer tal reinvencion. El mercado realmente se
convirtio en un ring de batalla donde las marcas luchaban por mostrar las mejores
medidas que habian adoptado ante la crisis sanitaria, con el objetivo de reflejar

una marca seria y comprometida con sus clientes.

Uno de los principales aspectos que comenzo a tener mas relevancia en las marcas
(Ademas de higiene) fue su propia identidad visual. El surgimiento de nuevos
emprendimientos y la propia reinvencion de las marcas ya existentes, permitid
que el mercado de las comunicaciones, disefio grafico y creatividad tomen mayor
protagonismo. En este sentido, las marcas se vieron preocupadas en mostrar el
mejor nombre, el mejor logo, el mejor packaging, en resumen le mejor identidad
visual, incluso sin manejar los conceptos como tal. Sin embargo, y dado los
repentinos cambios y decretos por parte del gobierno que hacia aumentar la
atmosfera de incertidumbre para diversos sectores, muchas marcas tuvieron que
improvisar su identidad visual pues el “tiempo” primé como factor fundamental

del desarrollo y evolucion de cada una de ellas.

San Antonio, una marca lider del rubro pasteleria, panaderia, café y restaurante,
tuvo que improvisar todo un sistema visual para su nuevo concepto de bodega. Su
aplicacion se vio reflejada especialmente en sus piezas de redes sociales, pues fue
la plataforma principal de difusion, ademds de prensa. De esta manera, se ha
enrumbado a crear una propuesta de rebranding para San Antonio, con la finalidad

de alcanzar uniformidad entre la imagen de la marca madre con la sub marca.

11



1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1 Analisis del mercado

1.1.1. El boom Panadero

El afio 2018 significo un gran momento para la industria panadera del pais, pues
segun el Instituto de Estudios Economicos y Sociales (IEES) de la Sociedad
Nacional de Industrias (SNI), la elaboracion de productos de panaderia (Panes,
galletas, tostadas, bizcochos, tortas, entre otros productos) reportd un crecimiento
de 4.1% en el primer semestre del afio mencionado en comparacion con el mismo
periodo del afio anterior.

Este acontecimiento sin duda fue de gran impacto tanto en la industria panadera
como en la economia del pais, considerando que se experimentd una fase de
desaceleracion y contraccion de la produccion entre los afios 2013 y 2016, periodo

en el cual la actividad productiva acumul6 una caida del 8%. (PQS, 2018)

Los insumos correspondientes a la categoria de panaderia, pasteleria y galleteria
fueron los dominantes en un 90% del volumen total de exportacion. Ubicando al
de galleteria en el primer lugar con la mayor taza de exportacion de galletas
dulces, saladas y aromatizadas que por cierto son producidas por importantes
compaiiias de renombre nacional y por marcas que poseen un gran

posicionamiento en el mercado exterior. (Andina, 2018)

En ese mismo afio, 2018, la Sociedad Nacional de Industrias (SNI) confirma un
gran potencial pero sobre todo crecimiento en la industria panadera en los
siguientes afios; por lo que aconsejaba y sugeria inevitablemente que las marcas
continuen innovando y actualizandose con respecto a sus maquinarias, el manejo
de nuevas técnicas en la produccion alimenticia, disefio de nueva linea de
productos y sobre todo considerar una mayor profesionalizacion en la gestion del

negocio. (Peru21, 2019)
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1.1.2. Acerca del consumo de pan

Pio Pantoja Santos, Presidente de la Asociacion Peruana de empresarios de la
Panaderia y Pasteleria (ASPEN), dio a conocer que los peruanos consumen un
promedio de 35 kilos de pan al afio. Cifra que en realidad se encuentra por debajo
del promedio a comparacion de otros paises. Siendo Chile el que lidera el
consumo de pan con 95 kilos al afio, seguido de Argentina y Uruguay con un

consumo de 75 kilos al afio.

Pantoja, ademés, menciona que en los ultimo 5 afios existidé un crecimiento del
consumo de pan de 8 kilos y que basicamente se debe a la gran variedad de
productos que hoy en dia ofrece el mercado panadero, pues se pasé de una
variedad de 30 tipos de pan a una variedad de 500 tipos de pan. Entre los més
destacados de esta nueva oferta estan los panes de kiwicha, quinua y frutas que
son considerados como importantes insumos en generar un valor nutritivo y

enriquecedor adicional al pan. Esto proyecta un crecimiento del 20% anual.

Ahora bien, segun el presidente de ASPEN el pan mas consumido por los
peruanos es el famoso ciabatta con una cifra del 40% del publico. A este le siguen
el pan integral y el pan francés cuyas cifras se encuentran en constante

crecimiento.

Por su parte, Pio pretende impulsar en el pais la revaloracion de los panes
tradicionales y regionales como por ejemplo “La marraqueta de Tacna”, a través
de diversas ferias en Lima, asi como también ser parte de eventos internacionales

promovidos por €l Ministerio de la Produccion. (Luque, 2019)

1.1.3. Las panaderias en Peru

En el Peru existen aproximadamente 10,000 panaderias/pastelerias de las cuales
el 43% se ven concentradas en Lima, seguido de Arequipa con un 7%, La Libertad
y Piura con un 5% cada uno, Callao con un 4.5%, Lambayeque con 4.4%, Junin
4% y Cusco con un 3.2%. El resto de ciudades concentran menos del 3% del

rubro.
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Por su parte, segiin Pio Pantoja, presidente de ASPEN, considera que a pesar del
positivo panorama del rubro panadero y su mayor facturacion con respecto a los
ultimos 5 afios, es imposible pasar por alto un proceso de concentracion, ya que
por cada supermercado que se consolida en el pais, significa el cierre y
desaparicion de entre 20 y 30 establecimientos que se dedican a la fabricacion de
pan. Sin embargo, segun “Expansion Franquicia”, esto significa ademas el
crecimiento, expansion y consolidacion de cadenas de pasteleria/pasteleria a
través de la modalidad de franquicias nacionales y extranjeras.

Cabe resaltar, que hablar de franquicias es sinonimo de referirnos a llevar a cabo

altos estandares en el servicio de calidad. (franquisia, 2020)

1.14. Contexto Covid-19

La llegada y expansion masiva de la pandemia al pais sin duda ha tenido un gran
efecto en todos los sectores de la ciudadania. Siendo el sector economico y el
sector laboral los més afectados durante este contexto.

Ante ello, el Gobierno Peruano y las autoridades de turno se han visto en la
compleja labor de hacer frente dicho problema y llevar a cabo diversas medidas,
leyes, normas, etc. que garanticen el salvaguardo de los ciudadanos y lo que

respecta de su bienestar social, laboral, econémico y sobre todo de salud.

Por su parte, los sectores empresariales tuvieron que adaptarse al nuevo contexto
(Covid-19) viéndose obligados, muchos de ellos, a cambiar su logistica, afiadir el
servicio de delivery, reducir mano de obra, cambiar de proveedores, afiadir nueva
linea de productos y hasta cambiar de rubro absoluto, con tal de continuar atin
vigente en el mercado. Se considera que el cierre de muchas empresas/marcas
sucede precisamente por el tardio o la poca capacidad de adaptabilidad al nuevo

contexto de crisis sanitaria.

En este sentido, la llegada de la pandemia significé un cambio evidente en el
sector panadero, no solo en cuestion de la oferta y demanda de sus productos, sino
que la importacion de su principal y mas importante insumo, el trigo, empezaba a

verse afectada y daba indicios de un panorama negativo a corto y mediano plazo.
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Sin embargo, pese a la vision negativa y sefial de alarma en el sector panadero, el
gobierno, los diversos encargados de turno y las cabezas de las principales
empresas importadoras de trigo, tomaron cartas en el asunto y por supuesto
proporcionaron alternativas de solucion frente a una posible crisis. Es importante
sefialar que el pan es considerado un producto de primera necesidad, por lo que,
segun Kuennen Francesa, ex congresista y actual presidente de la Federacion de
Céamaras de Comercio de El Callao, era importante procurar no romper la cadena
de suministro de pan, puesto que un pais sin pan significaba generar una nueva

crisis. (Torres, 2020)

La accion mas importante por parte de los principales productores de trigo que se
llevo a cabo fue la de priorizar la distribucion de esta misma a las diferentes
panaderias y pastelerias, dejando en segundo plano la distribucion dirigida a los
supermercados, bodegas y negocios afines. La ventaja que tenia el pais, era que
por lo menos contaba con un suministro de trigo de por lo menos dos meses, pero

no iban a esperar que se agote para recién tomar decisiones al respecto.

1.2 Acerca de San Antonio panaderia
1.2.1 Historia
San Antonio es una pasteleria panaderia fundada por los espafioles José Vila
Alceda y Emilio Fernandez Santa Maria el 22 de octubre de 1959 en el distrito de
Orrantia del mar. Los fundadores se esforzaron mucho por crear un sello de marca
unico que perdurara con el tiempo, es por ello que se concentran en los productos

como tal y salvaguardan la oferta de pasteleria catalana o de estilo catalan.

Ahora bien, San Antonio se¢ considera asi misma como una marca que sabe
escuchar a sus clientes y que sigue y se adapta a las nuevas tendencias,
precisamente gracias a estos factores su evidente evolucion organica. Es asi que
con el pasar del tiempo fueron evolucionando como por ejemplo agregar

camareros, implementar su concepto de café, entre otros.

Conforme pasaba el tiempo, San Antonio lograba de manera orgénica
reconocimiento y posicionamiento en el mercado. Gracias a esto, dan paso a la

apertura de mas locales y se vieron envueltos en un gran reto resumido en la
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siguiente pregunta: ;Como trasladar el éxito? La respuesta fue automatica y
consideraron que estandarizar sus producto era la clave del secreto. De esta
manera, en las ultimas dos décadas realizaron el salto hacia la tecnologia de la
masa congelada. Concentrando, de esta manera, el amasado y el formado de sus
productos en una planta central, para luego ser distribuidos a los diferentes locales
en donde culminan con la fermentacion, el horneado y por supuesto la venta al

publico final. (Antonio, 2019)

Finalmente, la empresa cree fielmente que el valor de la confianza entre la marca
y los trabajadores es el pilar mas importante y caracteristico. Se consideran una
empresa que acompafa en todo momento al trabajador, por ende les preocupa y
cuidan mucho la mano de obra humana que poseen. Esto se puede ver reflejado
en la herencia familiar laboral de los colaboradores, puesto que podemos ver en

las tiendas a abuelos, padres € hijos compartiendo del mismo centro de trabajo.

1.2.2. Producto/Servicio

Como se sabe, San Antonio en sus inicios se presenta bajo el concepto de bodega
pero de productos exclusivos de panaderia y pasteleria. Hoy por hoy podemos ser
testigos de una marca renovada y sobre todo reinventada, la cual ofrece al cliente
una variedad de productos comestibles adicionales a los postres y panes, estamos
hablando de su concepto de café, oferta de desayunos, almuerzos y lonches,

heladeria y confiteria.

En la actualidad su carta alberga 14 categorias desglosado en los siguientes:
Sandwiches, Triples, A la plancha, Rollos, Empanadas, Quiches, Pasteles salados,
Pizzas, Lasanas, Cremas, Tortillas espafiolas, Tamales y Humitas, Ensaladas,
Bebidas calientes y Bebidas frias.

Adicional a ellos encontramos los productos correspondientes a la seccidén
panaderia (Panes, tostadas y galletas saladas) y pasteleria, (Kekes, tortas, pasteles,

postres, confecciones y galletas dulces).
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1.2.3. Locales
Oficialmente, San Antonio cuenta con 6 locales ubicados en diferentes puntos de
la ciudad, entre ellos tenemos los siguientes:

- San Antonio / Merino Reina 263 — San Isidro

- San Antonio / Av. Primavera 373 - Chacarilla

- San Antonio / Rocca Vergallo 201 — Magdalena

- San Antonio/ Av. Ratl Ferrero 1205 — La Molina

- San Antonio/ Av. Angamos Oeste 1494 - Miraflores

- San Antonio/ Vasco Nuiez de Balboa 770 - Miraflores

1.2.4. Publico Objetivo
Publico adulto, limefio, que habite en las zonas residenciales, perteneciente a los
niveles socio econdomico A-B, principalmente laboren como ejecutivos, que

prefiera degustar alimentos ligeros, para lo cual suela asistir a un café-restaurante.

Prefieren una carta variada entre ensaladas, empanadas, sandwich, juegos, cafés,
helados, entre otros, ademas de productos especiales, por ejemplo, bajos en grasa

o para quienes padecen de diabetes.

1.2.5 Competencia

San Antonio cuenta con competidores directos tales como: Don Mamino, Dolce
Capriccio y La Mora, ya que tienen una igual o similar carta de productos, igual
o similar concepto de atencion y van dirigidos al mismo Publico objetivo.

Con respecto a los competidores indirectos, podemos identificar a La Tiendecita
banca, La bonbonniere, Havanna, News café, Delicass, entre otros, ya que ofrecen
una parte del producto/servicio de San Antonio, como el concepto de café, asi

como también van dirigidos al mismo segmento A y B.

A pesar de la evidente competencia en el mercado, podemos considerar que los
clientes con los que cuenta la pasteleria San Antonio, son en su mayoria clientes
fidelizados, que no dejaran de probar nuevos competidores, pero que al final del

dia siempre regresaran a su marca favorita.
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1.3. Covid-19

La llegada del Covid-19 significé un cambio radical en todos los sectores del pais, que
sin duda conllevd a un proceso de adaptacion de las diferentes marcas. La
Panaderia/pasteleria San Antonio no fue indiferente al nuevo contexto, y de hecho es
considerada hoy por hoy una de las primeras marcas que mejor supo adaptarse a la nueva
realidad, salvaguardando y anteponiendo en todo momento el bienestar de su personal

evitando asi, a lo que muchas empresas recurrieron, el despido laboral.

El 15 de marzo del presente afio, el Gobierno nacional, encabezado por el presidente
Martin Vizcarra, declara oficialmente estado de emergencia nacional y aislamiento social
obligatoria por los proximos 15 dias. Esto significo el cierre inmediato y temporal de

muchos negocios, entre ellos, evidentemente, San Antonio.

Rubén Sanchez, Gerente General de San Antonio, sefiala que ellos ya contaban con un
plan de emergencia previamente estructurado ante un posible panorama de cierre que
incluian: proporcionar soluciones inmediatas en relacion a qué hacer con sus productos
alimenticios y cdmo manejar y liderar el equipo humano que tienen a su cargo. Dentro
de estos dos marcos, la empresa llevd a cabo dos importantes acciones de manera

inmediata resumidas en la siguiente cita:

Ruben Sanchez - 1er
CEO / Gerente General
IO 6 horas - Editado * ®

Pasteleria San Antonio emplea a 700 personas, nunca

ha dejado de operar desde hace 60 afos. Esta vez, nos
toca hacerlo. Y mas alla de que podriamos haber seguido
atendiendo como Panaderia, sin atencion en mesas,
decidimos cerrar por completo, ni siquiera atender por
Delivery.

Y es que la pandemia que estamos viviendo no puede exponer “Regalaremos nuestra mercaderl’a a nuestros
a nadie, mucho menos a nuestra familia, nuestros empleados
qué dia a dia lo dan todo de si para que la empresa funcione.
Ellos son la principal motivacion que nos impulsa a extremar
el cuidado de su salud.

empleados, a estas 700 familias durante 15 dias

deben mantener a sus hogares, pagaremos

Cerrar intempestivamente, en un negocio de alimentos,
implica perder comida, capital de trabajo, pero nos ha dado la g . .
oportunidad de poner a prueba nuestros valores: regalamos utilidades la Slguleﬂfe semanay por Supueslo Su

nuestra mercaderia a nuestros empleados, a estas 700

familias que durante 15 dias deben mantener a sus hogares, sueldo aﬁn de mes ’
pagaremos sus utilidades la siguiente semana y por supuesto

su sueldo a fin de mes. Ademas, pagaremos el IGV del mes, el

impuesto a la renta y toda obligacion contraida, todo esto sin

funcionar, sin operar, sin vender, del bolsillo de la empresa, de

los accionistas.

En esta etapa de mi vida solo ruego a Dios y a nuestro San
Antonio para que nos de la fuerza y la capacidad de aguantar
el temporal y proteger el trabajo de mi equipo.

#YoMeQuedoEnCasa

Figura 1. Primer comunicado de San Antonio
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Tras un segundo pronunciamiento del gobierno y la evidente extension del estado de
emergencia y la poca claridad de cuando culminaria, San Antonio debia hacer frente a tal
contexto puesto que tenia un gran compromiso, y este estaba dirigido hacia sus
trabajadores. Es asi que la famosa pasteleria y panaderia San Antonio se reinventa y crea

su nuevo concepto: “San Antonio bodega”.

1.4 Acerca de San Antonio Bodega

1.4.1. Historia

San Antonio bodega nace gracias a la rapida accion de sus cabezas, ya que en tal
concepto identificaron y vieron una oportunidad de seguir rentabilizando y por
ende continuar activo en el mercado. Fue de esta manera que aprovecharon su
principal recurso a disposicion, los metros cuadrados de espacio de sus diferentes
locales. (Sanchez, 2020) Siendo el de Angamos la primera tienda en convertirse
en bodega. Es importante sefialar, a partir de las declaraciones de Sanchez, que
este nuevo concepto de bodega no hubiese sido posible sin el compromiso, la
confianza y la total disposicion de adaptarse al nuevo concepto por parte de la

mayoria de sus colaboradores.

1.4.2. Producto/Servicio

Bajo el slogan ““ + variedad + Seguridad + Servicio”, el nuevo concepto de bodega
de San Antonio pone a disposicion de sus clientes una variedad de productos
alimenticios tanto frescos como procesados, perecibles y no perecibles
segmentadas en las siguientes categorias: Panaderia; Pasteleria y confiteria;
Lacteos y embutidos; Despensa; Carne, pollo y pescado; Frutas, verduras y

preparados; Bebidas; y Licores, vinos y cervezas.

1.4.3. Locales

Actualmente San Antonio bodega pone a disposicion de sus clientes 4 locales: 1
en Chacarilla, 1 en Magdalena y 2 en Miraflores. Ademas, lo que inici6 solo
como concepto de autoservicio, hoy cuenta con el servicio adicional de delivery
bajo un nuevo slogan “Compralo rapido, recibelo rapido” que puede ser solicitado

a través de su nueva pagina web o llamando a la central de pedidos.
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1.4.4. Publico Objetivo

Continuando en la linea principal de marca podemos considerar a este nuevo
publico principalmente adulto, limefio, que habite en zonas residenciales,
perteneciente a los niveles socio econdmico A-B, que necesitan llenar la despensa
de su hogar con productos de calidad de consumo diario. De igual manera,
podemos considerar a un publico secundario pertenecientes al segmento B-C, ya

que existen canales de venta alternativos dirigidos a ellos.

1.4.5. Competencia

Este rubro definitivamente cuenta con una extensa lista de competidores directos;
sin embargo, nos concentraremos en uno en particular por haber atravesado
basicamente en el mismo proceso de adaptabilidad de San Antonio, nos referimos
a Rustica Market. Tras verse afectado el rubro gastronémico, rubro hotelero y
rubro recreacional, principales propuestas de servicio de Rustica, esta marca se
vio en la necesidad, al igual que San Antonio, de reinventarse. Es asi que nace el
nuevo concepto Rustica Market. La tnica diferencia que se logra identificar es el
sector para quienes va dirigido este nuevo concepto, puesto que estariamos

hablando del B-C.

1.5. Branding

El término branding hace referencia a la gestion de estrategias de una empresa para lograr
el nacimiento y la consolidacion de lo que conocemos finalmente como “marca”. Para
llevar a cabo un proceso de branding es necesario trabajar en la planificacion, estructura,
gestion y promocion de la empresa bajo el concepto mencionado previamente, “Lograr
crear una marca”. El objetivo principal de branding es el de garantizar que todos
los stakeholders conozcan y comprendan el posicionamiento de la compaiia, logrando
asiun crecimiento relevante en el mercado, ver mejoras en su visibilidad y por supuesto

conseguir una buena reputacion en la propia audiencia. (Sulz, 2019)

Por consiguiente, hablar de la creacion de una marca no es hablar inicamente de un
nombre atractivo, la creacion de un logotipo o en todo caso la identidad visual, sino que
va mas alla de estos elementos que finalmente resultan ser la punta de este iceberg que
conocemos como ‘“marca”’. Es importante resaltar que cada persona entiende una

determinada marca a su manera, bajo sus propios conceptos, conocimientos y por
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supuesto, contexto. Es por esta razon la importancia de crear una estrategia de branding
que logre unificar tu definicion como empresa y sobre todo diferenciarte de la

competencia de tal manera que logres una marca Uinica con experiencias Unicas.

Ahora bien, la creacion de una marca implica identificar y definir conceptos muy
importantes que ayuden a guiar todas las acciones de esta misma, desde el disefio de un
producto hasta la eleccion de un canal de comunicacion para su proxima promocion y
difusion. Estos conceptos se obtienen respondiendo preguntas tales como: ;Cual es su
filosofia?, ;Cudles son sus valores?, ;Cual es su mision y vision?, ;A quiénes va
dirigido?, entre otros, ademas de abordar puntos clave como el proposito de marca,
atributos, posicionamiento, etc. Todos estos elementos en su conjunto permitirdn a
cualquier empresa definir su plataforma de marca, concepto que tiene como propdsito

final intervenir en la conexion con los consumidores.

Bajo esta premisa, se analizara y definird lo que corresponde la estrategia de branding

actual de San Antonio.

1.5.1. Estado actual San Antonio panaderia

1.5.1.1. Naming

Don Jos€ y Don Emilio vienen de familias creyentes de la iglesia catdlica.
Su devocion por Dios y los santos, les permitid tomar a San Antonio de
Padua como principal referente para definir el nombre de lo que seria su
bodega/pasteleria. Considerando que San Antonio de Padua es el patron
de los pobres, viajeros, albafiiles, panaderos y papeleros (prensa, 2020),
no encontraron mejor manera de rendir homenaje a tal santo que usando

su nombre.

Ademas, podemos considerar que el nombre no es una casualidad, puesto
que evaluaron otras premisas que permitieron finalmente elegir a “San
Antonio” como la mejor propuesta de nombre. Estas premisas se basan en
la fe y el amor. La fe por sus creencias catolicas y el amor relacionado al
trabajo con y para sus semejantes y por el hecho de generar empleos

dignos y creativos.
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1.5.1.2. Eslogan:

“La tradicion de ayer, la tecnologia de hoy y la calidad de siempre”

1.5.1.3. Mision y vision

Mision: Brindar calidad en cada uno de nuestros productos, elaborados
con tecnologias innovadoras y esmerandonos siempre en mantener el
estilo tradicional. Asimismo, ofrecer un servicio calido, atento y

personalizado.
Vision: Convertirnos en marca lider del sector panadero y pastelero.

1.5.1.4. Posicionamiento

San Antonio es reconocida actualmente por su tradicion y calidad.
Ademas de poseer una experiencia de 60 afios en el mercado que sin duda
los abala.

1.5.1.5. Propuesta de valor
Garantizar la calidad y tradicion de sus productos, la amabilidad durante
el proceso de compra y generar felicidad al compartir sus productos con

otras personas.

1.5.1.6. Identidad visual

Esta parte de San Antonio es probablemente una de las menos trabajadas
por parte de la marca, ya que con el unico elemento visual solido que
cuentan en la actualidad es su logo que ha logrado posicionarse en la mente

de los consumidores.

1.5.1.6.1. El logo:

Considerando los inicios y la época en la que se fundod el primer
local de San Antonio, como primera carta de presentacion se
propuso un logotipo, es decir compuesto inicamente por letras. Es
importante mencionar, que en los afios 60°, pese a la existencia de
la industria publicitaria en el pais, ain este rubro estaba

subvalorado, por ende los conceptos y aplicacion correspondientes

22



a identidad visual no eran prioritarios para determinadas
industrias, es asi que no podemos hablar de un disefio propiamente
dicho, sino de una propuesta tentativa que en su momento gusto de
los duefios y sin ninguna base o argumento comunicativo se

decidi6 finalmente presentar al publico.

Figura 2. Foto del primer local San Antonio

Como podemos apreciar, el nombre de San Antonio estaba
plasmada hasta en 3 tipografias distintas, correspondientes a las
palabras: Bodega, pasteleria y San Antonio. En todo caso, mas que
un logo podemos referirnos a esta primera propuesta grafica como
un cartel o banner con el nombre de la empresa, con una principal

funcion, la de identificar el lugar con nombre y apellido.

Al mismo tiempo usaban otra alternativa de “logo” que la
plasmaban basicamente en la papeleria de época como las boletas
de venta, los correos y sellos postales a través del uso de un sello

que los identificaba.
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Figura 3. Primer sello San Antonio

Conforme pasaron los aiios, San Antonio fue evolucionando, tanto
en productos, servicio, calidad, insumos, tecnologia y por supuesto

no podia pasar desapercibida la evolucion del logo.

Figura 4. Primer logo oficial de San Antonio

Es asi que San Antonio se presenta al publico con una nueva
propuesta de imagen, convirtiéndose el logo, en el principal
atractivo. Esta nueva propuesta definitivamente ya reflejaba de
alguna manera una estructura grafica mucho mas aterrizada, el
nuevo y renovado concepto de la marca y dejaba claro cierta
informacion que mas adelante se convertirian en los elementos

principales de posicionamiento de la marca.
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A nivel técnico, estamos hablando de un isologo, pues se compone
principalmente del nombre de la marca e informacion relevante
como el rubro y el afo de formacidn (textos) e iconos y formas
graficas que funcionan como soporte de la informacion
mencionada previamente. No existe registro de la creacion de un
manual de identidad de marca o de logo, es por ello que al
transmitirlo en sus diferentes piezas de comunicacion es muy

probable que se hayan basado en criterios personales.

Ahora bien, como se menciond, el isologo de San Antonio lo
componen 5 elementos: El nombre prineipal “San Antonio”, los
textos ‘“Pasteleria-Panaderia” y “Desde 19597, y dos gréficas
correspondientes a un ovalo sin relleno y doble borde que sirve de

soporte y una especie de cinta que cumple una funcién decorativa.

El paso del tiempo significada para la marca la insercion de nuevos
conceptos de servicios y productos, incremento de locales,
aumento de publico, renovacion de arquitectura y decoracion, entre
otros. De los cuales el packaging y piezas dirigidas al consumidor
final como servilletas, posavasos, boletas, etc. Empezaban a cobrar
mayor importancia y por ende la marca debia estar presente en
todas ellas. De esta manera se piensa en una nueva propuesta de
logo con el objetivo de aplicarlo en las piezas mencionadas

previamente sin que pierda su lado estético.

Figura 5. Segundo logo oficial de San Antonio
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De esta manera, se toma la decision de quitar cualquier tipo de
fondo de color dejando al logo inicamente con lo que serian textos,
trazos y contornos, ademas de simplificar la paleta de colores a uno
solo, el color marrén. Ver Figura 5. Cabe resaltar nuevamente, que
aun no se hallaba una reglamentacion que aplicar en el uso de la
identidad visual y por ende no existian elementos definidos como
la paleta de colores y tipografia. Esta tltima es la que respalda tal
posicidon puesto que podemos ver en la frase “Desde 1959” un
estilo tipografico totalmente diferente a la primera version de logo,
ademas de haber quitado espaciado entre letra y letra de las

palabras “pasteleria-panaderia”.

La llegada de la era digital signific6 un gran cambio en el mundo.
Las grandes empresas y compaiiias empiezan a adaptarse a las
nuevas plataformas pues sin innovacion no hay avance. De la
misma forma, el disefio grafico empezaba a adquirir mas
relevancia en el aspecto profesional, es asi como, ante un contexto
de cambios y total actualizacion, San Antonio se vio en la
necesidad de modernizar su imagen. Esto involucraba presentar un

logo renovado.

En este sentido, San Antonio aplic6 cambios en su logo, que
involucré uniformizar las fuentes de texto y reducir espacios
vacios y trazos que probablemente empezaron a considerar

innecesarios.

De este modo el nimero de fuentes se reduce a 2 (Es importante
sefialar en este punto que es muy probable que la marca no tenia
identificado el nombre exacto de las fuentes usadas en las primeras
versiones de logo, puesto que en este nuevo, aunque el nombre de
marca sea de una fuente similar a las versiones anteriores, no es
exactamente la misma) la principal aplicada al nombre de la marca
y la secundaria aplicada en el resto de informacion combinando

mayusculas y minuasculas. Por su parte, los bordes de fondo que
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sirven como soporte redujo su nimero de lineas a una sola jugando
con un mayor grosor en el borde externo y uno mucho mas fino en
el borde interno. En este ultimo es importante sefialar que no cierra
en su totalidad pues al chocar con el nombre “San Antonio” sufre
una division cuyos extremos se caracterizan por ser redondeados.
La cinta decorativa fue modernizada, le dieron un aspecto mucho
mas simétrico y estético ademas de darle relleno a determinados
espacios que hacen alusion a la sombra que generan los diferentes

dobleces de esta misma.

En cuanto a los colores este se incrementa a 3: Marrdn, nude y

blanco.

Se regreso a la aplicacion de relleno de color como fondo, siendo
el nude el relleno de fondo de la cinta y el blanco el relleno de

fondo del resto de la composicion.

Figura 6. Tercer logo oficial de San Antonio

Pese a autocalificarse como una marca que se adapta a las nuevas
tendencias y contextos, a San Antonio le tomd mucho tiempo
adaptarse e incorporarse al mundo digital, pues es en marzo del
2019 que esta marca apertura por primera vez sus redes sociales

(Facebook e Instagram) y pagina web. En este caso ya podemos
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contar con un registro directo de la marca en como han manejado

y como manejan en la actualidad el uso de su identidad visual.

El 19 de marzo del 2019 se presentan a los usuarios a través de sus
redes oficiales con la versién de logo presentada en la figura 6.
Meses después, exactamente el 22 de octubre del 2019, fecha de
los sesenta aniversario de la reconocida pasteleria, actualizan sus
plataformas digitales con nueva imagen de perfil, en la que
presenta una cuarta version del imagotipo, cuyos cambios recaen

en los colores.

Figura 7. Cuarto logo oficial de San Antonio

En resumen, podemos determinar que la marca no presenta un

registro unico de logo, sobre todo en la aplicacion de colores.

1.5.1.6.2. La paleta de colores:
Basandonos en la cronologia de evolucion del logo de San
Antonio, podemos considerar que la marca ha pasado por 5 fases

de cambio de color.
En la primera fase podemos considerar el color azul como color

principal, y esto se debe a que en los afios 60’ una de las formas

mas rapidas y visibles de mostrar una marca era a través de los
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sellos, cuyos colores de tinta se limitaban al azul, rojo, verde y

negro.

Figura 8. Primera paleta de colores de San Antonio

En la segunda fase, San Antonio se define a través de 5 colores

conformado por el marfil, amarillo, dos tonos de marrones y el

Figura 9. Segunda paleta de colores de San Antonio

negro.

En su tercera fase de cambio podemos considerar como Unico color

al marron o chocolate.

Figura 10. Tercera paleta de colores de San Antonio
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Para su cuarta fase, la paleta de colores se incrementa a 3, siendo

el blanco, el marron y el nude, los principales colores.

Figura 11. Cuarta paleta de colores de San Antonio

Para esta quinta fase, no solo consideraremos la paleta de colores
del logo, sino también de las diferentes piezas realizas por la marca

especialmente las difundidas a través de sus redes sociales.

Empecemos con el logo, cuyos colores principales son el blanco,

marron y beige.

Figura 12. Quinta paleta de colores de San Antonio

Es importante sefialar que pese a no guardar una paleta tnica de
colores con sus respectivos valores, San Antonio ha sabido
conservar una misma gama, tales como los tonos marrones y

cremas, conservando asi una atmosfera grafica calidas y tenue.
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Estimados clientes,

Alineados a nuestro comunicado anterior y al mensaje a la
nacion del dia de hoy, jueves 26 de marzo, extendemos la
pausa en la atencién en todas nuestras tiendas y servicio

de delivery.

Seguimos optimistas en que pronto el pais se repondra y
volvamos a encontrarnos, el lunes 13 de abril.

Colaboremos todos para salir de esta situacién lo antes
posible. #YoMeQuedoEnCasa

La Familia San Antonio

. Pieza grafica 4
o

agr
&C} amarillo
A h .

Figura 17. Comunicado Figura 18. Aviso Figura 19. Saludo
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1.5.1.6.3. La tipografia:

Al igual que el logo y la paleta de colores, San Antonio no cuenta
con una tipografia definida; podemos hablar de dos estilos de letras
oficiales que son las que podemos percibir unicamente en el logo
pero que no necesariamente las consideran en el resto de sus piezas
comunicativas. Estas de hecho, evidencian el uso de distintas
fuentes. En ocasiones consideran el manejo de un estilo de Font
similar a la usada en el logo, que se caracteriza por ser de la
familiar Serif, por otro lado, y sin considerar en mantener el
equilibrio de sus piezas, podemos observar el uso de un estilo de
fuente totalmente distinta a lo mencionado previamente, como por

ejemplo de familia Sans Serif.

Véase en los siguientes ejemplos:

o del 2019,
brar ).10

iIATENDEMOS!
tndremon bl dopapey de Estas fiestas patrias

Alineados a nuestro plan de sostenibilidad

material reutilizable a su disp:

8am a 8pm
Chacarilla, Miraflores, Magdalena, San Isidro

Agradecemos su comprension y preferencia

www.PasteleriaSanAntonio.com

Figura 20. Pieza grafica 5 Figura 21. Pieza grafica 6

BUDIN DE PAN SAN ANTONIO

PARA EL CARAMELO
1% TAZAS DE AZUCAR

PARA EL BUDIN

4 TAZAS DE LECHE FRESCA

3 CUCHARADAS DE MANTEQUILLA

1% TAZAS DE AZUCAR

11 PANES BLANCOS (Si son del dia anterior, mejor)
5 HUEVOS

1/3 TAZA DE PASAS

1% CUCHARADAS DE ESENCIA DE VAINILLA

% TAZA DE AGUA DE CANELA (Agua hirviendo infusionada
con una ramita de canela)

1 TAZA DE JUGO DE NARANJA

La familia San Antonio

Figura 22. Pieza grafica 7 Figura 23. Pieza grafica 8
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1.5.2. Estado actual San Antonio Bodega

1.5.2.1. Naming

Un nombre bastante explicito y preciso. Se considerd el nombre de la
marca madre acompafiado del rubro del nuevo concepto de negocio. En
cuanto a este ultimo, es importante mencionar que tomaron de referencia,
inspiracion y punto de partida los inicios de la empresa, pues fue fundada
en 1959 bajo el concepto de bodega y pasteleria. Es asi entonces que se da

vida a “San Antonio bodega”.

1.5.2.2. Eslogan

“Cémpralo rapido, recibelo rapido”

1.5.2.3. Mision y vision
Mision: Ofrecer variedad de productos, garatizar seguridad en el proceso

de compra y brindar un buen servicio.

Vision: No tiene

1.5.2.4. Posicionamiento
La reputacidn ya consolidada en tradicion y experiencia de mas de 60
afnos de San Antonio., sirve como apalancamiento para la nueva linea de

servicio ofrecida bajo el nombre de la marca (se encuentra respaldada).

1.5.2.5. Propuesta de valor
Ofrece diversos canales de venta a los consumidores, dandoles asi una
variedad de opciones para llevar a cabo su compra de forma segura y

rapida.

1.5.2.6. Identidad visual
1.5.2.6.1. El logo:
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Figura 24.
Logo San Antonio Bodega
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Podemos referirnos al logo de San Antonio Bodega como una
creacion realmente improvisada, ya que se crea bajo un contexto
de cambio de la empresa, en donde el rubro y concepto da un giro
en cuestion de semanas. Lo que solia seruna pasteleria — panaderia
con el servicio adicional de restaurante — café pasa a convertirse en
una bodega.

La gerencia tomaba decisiones realmente apresuradas que
implicaba la movilizacion inmediata del abastecimiento de locales,
temas logistico, organizacion del personal, cambio de imagen,
entre otros.

Es asi que después de un segundo comunicado por parte del
gobierno confirmando la extension del estado de emergencia, un
30 de abril del presente afio, la famosa pasteleria San Antonio da a

conocer al publico su nueva propuesta de bodega.

Basicamente el logo se compone de textos en blanco y un soporte

azul.

1.5.2.6.2. La paleta de colores :

San Antonio bodega tiene como color principal el tono azul.
Después de diferentes comunicados, menciones, posts en redes
sociales, entrevistas, etc. En los cuales resaltan que San Antonio a
regresado a sus origenes: Ser una “bodega”, podemos suponer que
la eleccion de esta determinada paleta de color se basa en una de

las primeras piezas graficas
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Figura 25. Sello San Antonio Figura 26. Color de SA bodega

1.5.2.6.3. La tipografia:

A diferencia de San Antonio pasteleria, el concepto de la nueva
bodega es distinta. Empezando por el segmento a quienes va
dirigido. Bajo este nuevo concepto, la empresa pone a disposicion
de sus clientes diferentes canales de venta pero sobre todo ha
decidido expandir su reparto geograficamente. Lo que en primera
instancia iba dirigido solo a los sectores AB, ahora se ha expandido

incluso al sector C y hasta D.

Es asi que, podemos considerar en su nueva imagen un reflejo
mucho mas general, mas cercano al publico. Y esto podria haber
sido considerado en la eleccion de la nueva fuente. Esta es de estilo

Sans Serif, sobria, cuadrada y minimalista.

1.6. Objetivos de propuesta
1.6.1. Objetivo principal
Desarrollar un rebranding de San Antonio con el proposito de reafianzar

su posicionamiento alcanzado.

1.6.2. Objetivo Secundario

- Fortalecer el vinculo ya existente con las nuevas generaciones para
garantizar la permanencia de San Antonio como marca Top of mind
dentro de todo publico.

- Construir una percepcion de marca mas fresca y renovada.
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2. PROPUESTA DE COMUNICACION

2.1. Estrategia de comunicacion
Plantear de manera eficiente y clara los valores que San Antonio ya tiene

consolidado en el mercado a través de un rebranding.

2.2. Publico Objetivo

Orientada a familias en las cuales existe un impacto generacional en base al
consumo de la marca San Antonio, pertenecientes a los NSE A-B, localizados en
las zonas 6,7 y 8 comprendidas dentro de la region de Lima Metropolitana.
Quienes manifiesten una preferencia hacia el consumo de productos de variada y

alta calidad.

2.3. Propuesta de valor
Continuar con la tradicion de San Antonio a través del ofrecimiento de productos
de alta calidad y procurando adaptarse a las exigencias cambiantes de los

estandares de servicio.

2.4 Valor diferencial
San Antonio cuenta con la capacidad y disposicion de adaptarse al constante

cambio que se ve expuesta nuestra sociedad.

2.5. Personalidad de marca

San Antonio es agradable por su fiel preocupacion en brindar la mejor
experiencia a sus clientes desde el momento en que ingresan a su establecimiento
y reciben un célido saludo hasta el momento en que se retiran siendo despedidos

de una manera cordial.
San Antonio es sabio porque ante una sociedad y contexto cambiantes responde

de manera estratégica brindando soluciones que favorecen de manera simultanea

la rentabilidad de su negocio y la satisfaccion de sus clientes.
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San Antonio es emprendedor ya que desde sus inicios han demostrado la
constante busqueda por extender y mejorar sus servicios, los cuéles se han visto

reflejados a través de su evolucion organica.

2.6. Pilares
De acuerdo a nuestra propuesta se eligen 3 pilares fundamentales para la

organizacion, siendo estos: Calidad, tradicion y servicio.

2.7. Valores

Tomando en cuenta los pilares sobre los cuales se sostienen los procesos
operativos vinculados a la marca, se han considerado pertinentes los siguientes
valores para reflejarlo. Siendo estos el compafierismo, la entrega, la pasion, el

servicio y la perseverancia.

2.8. Tono comunicacional

San Antonio mantendra una comunicacion con sus clientes de manera cercana,
inspiradora y emotiva, puesto que estos tres tonos empleados de manera
conjunta continuaran reafirmando la propuesta de valor con la finalidad de

mantenerla vigente.

2.9. El Storytelling

Nuestra propuesta de campana de rebranding toma como punto de partida el
resaltar que pese a los cambios que pueda atravesar laempresa San Antonio como
negocio jamas se vera afectada la propuesta de valor sobre la cual se construye la
marca.

Es asi que a través de nuestro tono de comunicacion propuesto presentaremos la
historia de Martina. Ella solia frecuentar San Antonio de nifia con su abuela, con
quien mantenia un estrecho vinculo emocional reflejados en esos momentos de
complicidad en los que compartian una furtiva porcién del clasico pastel de fresa
a escondidas de los papas de Martina. Después de una larga estadia en el
extranjero, Martina retorna al Peri con el entusiasmo de reencontrarse con
quienes habia mantenido una relacion a distancia, su familia y amigos. De esta
manera, decide regresar a ese lugar que marcé significativamente parte de su

infancia, San Antonio. En un contexto de nueva normalidad post covid-19, se
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encuentra con un San Antonio totalmente cambiado, el ambiente es distinto, los
productos son distintos, los colores y uniformes son distintos, es todo distinto; sin
embargo, después de ser recibida por el personal, probar esa porcion del clasico
pastel de fresas y quedarse un momento en el local, se dio cuenta que realmente
nada habia cambiado, ella regreso6 a su hogar.

San Antonio se transforma con la tradicidn, calidad y servicio de siempre.

2.10. El logotipo
Un logo renovado, fresco y adaptado a las nuevas tendencias graficas permitiran
transmitir la nueva esencia de la marca, garantizando ademas la aun presencia del

posicionamiento ya alcanzado e interiorizado por parte de sus consumidores.

2.11. Paleta de colores

La nueva propuesta de colores toma como principales referencias de inspiracion
tres elementos claves: el regreso a los origenes de San Antonio (Azul marino), la
cremosa y clara cubierta de los pasteles y postres (marfil), y la perfecta fusion del

café y la crema batida de las bebidas mas emblematicas (caramelo).

BODEGA EL PACIFILO S.A.
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Figura 27. Nueva propuesta de paleta de colores

2.12. Tipografia

Simplificar la cantidad y definir los estilos de tipografia significa identificar de
manera mas rapida y sencilla atributos que nos permitan diferenciar de manera
mas sencilla la marca. Nuestra nueva propuesta se basa en la eleccion de dos

fuentes, “Lovato” como fuente principal, cuyo uso se vera plasmado en titulos y

38



palabras/frases claves y “Made Tommy” como fuente secundaria, cuyo uso se

vera plasmado en los cuerpos de texto.

SAN ANTONIO SE TRANSFORMA
Con la tradicion, calidad y servicio de siempre

Figura 28. Tipografias institucionales

2.13. Elementos graficos

Ademas de la creacion de un logo, la definicion de una paleta de colores y el
establecimiento de un estilo tipografico, se considero el disefio de un patron como
elemento grafico complementario con la finalidad de seguir reforzando la nueva

identidad visual de la marca.
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Figura 29. Patron San Antonio

2.14. Personalidad fotogrdfica
El nuevo estilo fotografico de San Antonio se basa en una propuesta compuesta
por dos focos de concentracion, el primer foco de concentracion seran las

personas y el segundo seran los productos.
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2.15. Piezas grdficas publicitarias

Cuyo objetivo principal serd transmitir la imagen renovada de San Antonio a
través del lema “San Antonio se transforma con la tradicion, calidad y servicio de
siempre”. Para llevar a cabo esta campafia se realizard la produccion de las
siguientes piezas: Aviso de revista, volante, banderola y publicaciones en redes

sociales.
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3. SUSTENTACION

3.1. Estrategia de comunicacion

Tras un analisis de la identidad de marca actual que posee San Antonio, se plantea un
rebranding que refleje de manera eficiente y clara los valores que ya tiene consolidado
en el mercado.

El rebranding es necesario en San Antonio, ya que actualmente no cuenta con una
identidad de marca como tal, por ende presenta deficiencias a la hora de reflejarlas en

diferentes piezas correspondientes a su imagen visual.

Como caso mas explicito de la ausencia de un branding definido y por ende, la falta de
un manual de identidad de marca que fije pardmetros y normas establecidas para lograr
una armonia entre lo que se dice y se hace, tenemos el logo, cuya variacion de si mismo
es poco clara y no cuenta con una reglamentacion que regularice su produccion en piezas.

Es por ello que atraviesa por constantes modificaciones.

Caso 1: No existe una paleta de colores definida en el logo, el cual es un indicador de
confusion en los clientes, pues a pesar de identificar el logo en forma, serd complicado

que establezcan una conexion inmediata con algin color en particular.

Figura 30. Comparacion de logos San Antonio
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Caso 2: No existe una variacion de logo establecida que nos permita presentarlo de
manera homogénea en las diferentes piezas que produce la marca. De esta manera es
frecuente ver diversas variaciones de logo que sin duda impiden identificar a una sola

como una variacion oficial.
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Figura 31. Variaciones del logo San Antonio

Ahora bien, es importante destacar nuevamente que la propuesta de rebranding reflejara
los valores que ya tiene consolidada la marca. Puesto que no es posible pensar en San
Antonio fuera de la esencia que representa su ya consolidada propuesta de valor en la
mente de sus consumidores. Para reforzar esta idea, se llevo a cabo una encuesta de
percepcion de marca a 62 personas con preguntas claves, de las cuales se obtuvo el

siguiente resultado.

- Cuando piensas en comprar panes, postres o simplemente disfrutar un
momento agradable tomando café o compartiendo con alguien un antojo
dulce o salado ;Qué panaderia/pasteleria/café se te viene a la mente?

San Antonio encabez0 la lista con 21 menciones, seguida de Don Mamino con 20

menciones.

- ¢.Qué marca del rubro panaderia/pasteleria/café consideras lider? y ;Por
qué?
Nuevamente San Antonio encabez6 la lista con 43 menciones (mas del 50%),
siendo el prestigio, la calidad y el servicio las principales razones para percibirla

como marca lider.
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- Define a San Antonio en 3 palabras

Las palabras que mas coincidencias fueron: Calidad, tradicion y servicio.

De esta manera, podemos reafirmar que efectivamente San Antonio es considerada como
Marca Top of mint del rubro panaderia/pasteleria/café, y que ademas la reconocen por su
tradicion, calidad y servicio, caracteristicas totalmente asociadas a la propuesta de valor
de San Antonio. De esta manera se descartd toda posibilidad de intervenir en la esencia

de la marca y por ende continuar en esta misma linea.

3.2. Publico Objetivo

El problema del envejecimiento poblacional es una realidad. En Peru, la poblacion de
adultos mayores esta creciendo. En 1950 representaba el 5.7.% de los habitantes
peruanos, en ¢l ano 2017 el porcentaje se duplicod (Sausa, 2017) y en la actualidad se
estima una poblacién de adultos mayores que asciende los 3.9 millones de pobladores
cuya dependencia recae o recaera en la fuerza econdmica de las poblaciones jovenes, que

de hecho representan hoy en dia la poblacion mayoritaria en nuestro pais.

Tras la llegada del Covid-19, la poblacién de adultos mayores pasa a convertirse en el
principal grupo de riesgo pues se ven expuesto a altas condiciones de vulnerabilidad
frente a la crisis sanitaria. En este sentido, lo que en primera intancia fue percibido y
pronosticado con un incremento poblacional, hoy en dia podemos percibir a los adultos

mayores con porcentajes en descenso.

Ahora bien, San Antonio es una empresa con mas de 60 afios en el mercado, esto quiere
decir que el publico inicial a quienes apuntaban desde el dia uno de su creacion y
fundacion, hoy en dia se encuentran dentro de este grupo vulnerable. Lo que nos hace
precisamente evaluar y considerar una nueva direccion de marca. Es asi que, bajo la
premisa del impacto generacional en las familias que consumen San Antonio, se ha
reformulado un nuevo mensaje con una nueva direccion hacia potenciales consumidores
que hoy en dia reconocen y prefiren la marca, precisamente por el impacto generacional,
pero que aun no se encuentran totalmente fidelizados o al menos se encuentran en proceso

de fidelizarse. Estamos hablando de las generaciones Y-Z de estas familias.
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Para respaldar ello, era importante conocer a este segmento de consumidores de San

Antonio y como se percibian ante la marca en relacion al consumo.

Para ello se formuld la siguiente pregunta: A qué integrante/s de tu familia
considerarias un consumidor mas frecuente en este tipo de locales. ;Por qué?

La mayoria de encuestados consideraron a sus padres y abuelos como principales
consumidores de San Antonio, pero, alin percibiendolos como principales clientes, no
dejaban de mencionarse asi mismos como tambien consumidores frecuentes. Es decir,
que estas generaciones se consideran parte de los clientes de la marca pero aun les cuesta
identificarse con ella misma principalmente por su concepto, pues perciben a San
Antonio una empresa mas apropiada para adultos y adultos mayores que para gente mas

contemporanea.

3.3. Propuesta de valor

La propuesta de valor actual de San Antonio se construye a partir del eslogan que maneja
la marca: La tradicion de ayer, la innovacion de ahora y la calidad de siempre. Es decir,
que su principal propuesta se basa en continuar con la tradicion y constumbres de antafio,
innovar tecnoldgicamente en sus procesos y por supuesto garantizar la calidad de sus

productos.

Ante esto, era necesario saber si realmente esta propuesta de valor estaba fidelizada en
los clientes. Es por ello que se realizaron las siguientes dos preguntas a un grupo de 62
personas: ;Qué marca del rubro panaderia/pasteleria/café consideras lider? ;Por
qué? y Define a San Antonio en 3 palabras

Mas del 50% de encuestados consideré a San Antonio como marca lider de su rubro,
siendo el prestigio, la calidad y el servicio las principales razones para percibirla de tal
forma; consecutivo a ello, los encuestados definieron a San Antonio con las palabras:

calidad, tradicion y servicio.

En este sentido, y tomando ambos estados, tradicion, calidad y servicio son los
conceptos que la marca ha logrado posicionar en sus clientes, siendo “servicio” inclusive
una expresion no considerada desde los inicios de la marca pero si percibida por el cliente

final. De esta manera se decide mantener la misma linea de la propuesta de valor inicial
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basada en “tradicion” y “calidad”, descartar “innovacion” por la nula asociacion con el

cliente y es reenplazado por “servicio”.

Es asi que se obtiene la siguiente propuesta de valor: Continuar con la tradicion de San
Antonio a través del ofrecimiento de productos de alta calidad y procurando adaptarse a

las exigencias cambiantes de los estandares de servicio.

3.4 Valor diferencial

A lo largo de los afios San Antonio ha demostrado a su publico la gran capacidad que
tiene para afrontar cambios y tomar rapidas y grandes decisiones, ya sea por motivos
internos empresariales o por motivos externos coyunturales. La llegada del covid-19 al
pais puso en un . escenario complicado a los diferentes sectores empresariales, San
Antonio también se vio afectado de este gran impacto negativo y su capacidad de
enfrentamiento de problemas se puso a prueba una vez mas.

A comparacion de su competencia, San Antonio enfrentd con profesionalismo y rapidez
este contexto de crisis, miedo e incertidumbre teniendo como principales fuentes de
motivacion la continuidad de su rentabilidad y el mantenimiento de su capital humano.
De esta manera, al cambiar de concepto y convertirse en bodega, San Antonio se corona
como una de las empresas mas importantes del pais que destaca por su accion inmediata

en reinvertarse haciendo frente el nuevo y negativo panorama.

De esta manera se establece en la marca SA como su valor diferencial lo siguiente: San
Antonio cuenta con la capacidad y disposicion de adaptarse al constante cambio que se

ve expuesta nuestra sociedad.

3.5. Personalidad de marca

Para establecer una correcta personalidad de marca fue necesario realizar un contraste
entre lo que San Antonio transmite y lo que sus clientes realmente perciben. Para
identificar la primera, se tuvo como principal enfoque los mas importantes y evidentes
atributos de la marca, entre ellos: La garantia de brindar productos de calidad, ofrecer un
espacio/ambiente calido y comodo y prometer una agradable experiencia a través de su
servicio.

Por otro lado, para identificar la percepcion de los consumidores se llevo a cabo una

encuesta planteada bajo la premisa “si san Antonio fuese una persona” siendo asi la
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principal pregunta: ;Cudl seria su personalidad?. Las respuestas mas comunes fueron
que percibian a San Antonio como una persona Servicial, culta, amable y
preocupada.

Es asi que, a partir de estos datos se decide establecer una nueva y consolidada
personalidad de marca cuyo respaldo se sitia en la relacion entre lo que ofrece San
Antonio y lo que perciben sus clientes. De esta manera, la personalidad de la marca se

simplifica en tres palabras: Agradable, Sabio y Emprendedor.

San Antonio es agradable por su fiel preocupacion en brindar la mejor experiencia a sus
clientes desde el momento en que ingresan a su establecimiento y reciben un calido

saludo hasta el momento en que se retiran siendo despedidos de una manera cordial.

San Antonio es sabio porque ante una sociedad y contexto cambiantes responde de
manera estratégica brindando soluciones que favorecen de manera simultdnea la

rentabilidad de su negocio y la satisfaccion de sus clientes.

San Antonio es emprendedor ya que desde sus inicios han demostrado la constante
busqueda por extender y mejorar sus servicios, los cuéles se han visto reflejados a través

de su evolucién organica.

3.6. Pilares

Los pilares de la marca toman como punto de partida su famoso eslogan, siendo: “La
tradicion de ayer, la innovacion de hoy y la calidad de siempre”. Las palabras claves de
esta misma son tradicion, innovacion y calidad. Al evaluar cada una de ellas, se identifico
que solo dos (Tradicién y calidad) guardan relacion con el desarrollo y percepcion de San
Antonio en el mercado, descartando de esta manera “innovacion” al no ser un referente
de marca en los consumidores. Con el objetivo de establecer 3 pilares de marca, optamos
por reemplazarla con aquel atributo que sin duda sus consumidores conservan en la
mente, “Servicio”.

De esta manera, se establecen Calidad, tradicion y servicio como los pilares de San

Antonio.
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3.7. Tono comunicacional
Con el objetivo de reafirmar y mantener vigente la propuesta de valor de San Antonio, se
establecid un tono comunicacional que vaya acorde a estos hébitos. Es asi que se recurre

al uso de un tono cercano, inspirador y emotivo.

3.8. El Storytelling

Se plantea la historia de Martina principalmente por el vinculo emocional que
experimenta con su abuela, y pues gracias a ella de puede deleitar en los deliciosos
productos y acogedora atencién de la marca.

Escoger a integrantes de una familia es muy relevante para la marca, ya que precisamente
la familia es la razon principal para reunirse en los locales de San Antonio. En la encuesta
realizada, casi el 80% de participantes resalté que su visita a los locales de San Antonio
habian sido a menudo con la compaiiia de algun integrante de su familia, sea mama, papa,

abuelos o hermanos.

3.9. El'logotipo
Para la creacion del nuevo logotipo de San Antonio se toman tres acciones en concreto:

simplificar, mantener y modernizar.

- Simplificar:

Hablar de San Antonio significa dirigirnos a ella como una marca ya consolidada y
posicionada en el mercado, ademas de ser percibida como el top of mind de los
consumidores. En este sentido, se propone dar énfasis a la marca como tal, por lo tanto
se simplifica la informacion del logo actual para considerar inicamente al nombre y sus
afos de experiencia como los principales elementos que conformarian el nuevo logo, nos
referimos a: “San Antonio” y “Desde 1959”.

Al momento de evaluar a los consumidores a través de una encuesta, con respecto a
Conoces a San Antonio por..., sefialaron que lo identifican por sus postres dulces y
salados, desayunos, almuerzos, lonches, cafés, bebidas, jugos, panes, helados, entre otros.
Razoén suficiente para descartar las palabras “pasteleria - panaderia”, porque a pesar de
ser estos dos sus principales especialidades, su publico lo percibe en un marco de

productos y servicios mucho mas amplio y variado.
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De esta manera se consigue una propuesta de logo mas genérica y versatil, considerando
ademas, que estamos hablando de una marca que no le teme a la reinvecion o cambio de

su rubro pero que si se interesa por continuar en la misma linea de propuesta de valor.

- Mantener

Si bien es cierto la nueva propuesta de logo implica cambios drasticos en formas y
colores, es importante resaltar que no se vera afectada el lado intangible de la marca, es
decir su esencia como tal. San Antonio ya se encuentra en la mente de los consumidores
bajo valores, conceptos y pilares muy bien construidos por parte de la marca a lo largo
de los afios. Es por ello que el concepto “tradicion” continuara reflejado en el aspecto
fisico del nuevo logo.

Lo que respalda ademas, tal consideracion, es la cercania y la pronta identificacion del
logo actual de San Antonio por parte de los consumidores. Como parte del cuestionario,
se le proporcioné a los encuestados 4 imagenes de logos con el objetivo de saber que
grado de impacto de asociacion ha generado en ellos el logo actual de San Antonio. Las
opciones 1,3 y 4, correspondian a logos de otras marcas con el mismo nombre y la opcion
2 hacia referencia al logo oficial de San Antonio. Esta parte del cuestionario reflejo que
el 100% de encuestados reconoci6 rapidamente a la opcion 2 como el logo oficial. Este
resultado, es el reflejo de cuan interiorizado se encuentra uno de los elementos graficos
de la marca en los consumidores. Como segunda parte de la percepcion del logo se
considerd identificar bajo que caracteristicas lo percibe el publico, la mayoria de
encuenstados coincidio con los siguientes calificativos: Clasico, tradicional y antiguo
pero bajo un contexto, de cierta manera, positivo, ya que reflejan uno de los principales

pilares de la marca: “tradicion”.

- Modernizar

Considerando la nueva orientacion del publico objetivo planteado en puntos mas arriba,
era importante considerar la percepcion de este segmento de mercado. Nuevamente, bajo
la premisa: Si San Antonio fuese una personas”, se decide realizar las siguientes
preguntas: ;Es hombre o mujer?, ; Es un nifio, adolescente, joven, adulto o adulto mayor?,
(De qué nivel socioecondmico es?, ;Cudles serian sus gustos de vestimenta y zapatos?

Y (Qué profesion y cargo crees tenga?.
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A continuacion simplificaremos las 62 respuestas en una sola. La mayoria de encuestados
percibi6 a San Antonio como un adulto de género masculino, del NSE A-B cuya
vestimenta se basaria en el uso de atuendos clésicos, elegantes y formales, y es muy
probable que sea el duefio o lidere un gran puesto de alguna empresa de prestigio. Todas
estas caracteristicas en su conjunto, son percibidas de manera natural y abierta, es decir,

que los consumidores no toman una postura ni negativa ni positiva ante tal percepcion.

Sin embargo, se propuso una pregunta adicional que nos ayudaria a definir finalmente el
estilo por el cudl debia ser conducido el nuevo logo, y fue la siguiente: Considerando tu
perspectiva anterior con respecto a la marca ;Te gustaria percibirla de una nueva
manera en particular?. A la que los encuestados respondieron que les gustaria ver un

logo més moderno pero sin salirse del concepto de calidéz y tradicion.

De esta manera se propone un logo renovado, fresco y adaptado a las nuevas tendencias,

conservando los pilares y esencia actual de la marca.

SAN
ANTONIO

[ Desde 1959 ]

Figura 32. Nuevo logotipo de San Antonio

Ahora bien, San Antonio sera considera la marca madre o matriz, ya que dada la
personalidad de la marca al no tener miedo a la reinvencion, esta, en ocasiones vera
necesario crear sub marcas. Es el caso actual, que ha dado paso a la creacién de San
Antonio bodega.

Para el caso de la personificacion de las sub marcas, se hard uso del logo principal con
una determinada variacion, las palabras “Desde 1959 seran reemplazadas por ejemplo,

por el nuevo rubro de la sub marca.
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SAN
ANTONIO

( BODEGA ]

Figura 33. Logotipo de las submarcas San Antonio

Dadas las diferentes plataformas de comunicacion usadas por la marca, ademds de
producir comestibles, como confiteria, bajo el manto del nombre San Antonio y los
diversos tamafos y adaptaciones que sus piezas requieren, se decide proponer una
variante del logo reflejado en un isotipo, cuya finalidad radica en la creacion de una
identidad visual versatil. Para ello, tomamos las iniciales del nombre, S y A'y agregamos
un complemento decorativo inspirado en los modulares arquitectonicos caracteristicos de

su primer local ubicado en magdalena.

Figura 34. Isotipo San Antonio

3.10. Paleta de colores

La paleta de colores de San Antonio es la perfecta combinacion entre lo calido y lo frio.
Este primero debia imperar en la propuesta, ya que nos hace referencia a todos los
conceptos que San Antonio representa: Calidez, agradable, tradicion, servicio, etc.
Incluso la percepcion del publico con un personaje adulto y sofisticado. Por su parte, el
segundo se escoge con el propdsito de rejuvenecer la marca y remarcar la percepcion del

personaje sabio, inteligente y masculino. La nueva propuesta de colores toma como
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principales referencias de inspiracion tres elementos claves: el regreso a los origenes de
San Antonio (Azul marino), la cremosa y clara cubierta de los pasteles y postres (marfil),
y la perfecta fusion del café y la crema batida de las bebidas mas emblematicas

(caramelo).

AZUL MARINO

Pantone 2767C
R:18 G:40 B:76 .
C:100 M:86 Y:41 K:41 Figura 35. Nueva propuesta

de paleta de colores

CARAMELO MARFIL
Pantone 7411C Pantone 7527CP
R:234 G:165 B:94 R:235 G:230 B:214
C:7 M:41Y:68 K:0 C:10 M:8 Y:18 K:0

3.11. Tipografia

Uno de los principales problemas de identidad visual de San Antonio fue la cantidad de
fuentes que manejaban. Basta con visitar sus redes sociales y apreciar las diferentes
piezas de difusion que muestran el uso de hasta 6 fuentes distintas. De este ' modo, se
establece un limite de fuentes y se reduce a 2, compuesto por una tipografia principal y

una secundaria.

De esta manera, se establece que la tipografia principal debia reflejar el lado sofisticado,
elegante y sobrio de la marca, para esto una tipografia de estilo Serif seria la mas idonea.
De esta forma se establece a “Lovato” (misma fuente usada en el logo) como las mas

apropiada.

SAN ANTONIO SE TRANSFORMA
San antonio se transforma

Lovato Light

Figura 36. Tipografia principal de San Antonio
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Ahora bien, se establecidé que la tipografia secundaria debia cumplir un rol de
complemento sobre la tipografia principal. La idea ahora, era representar una fuente de
estilo Sans Serif, minimalista y moderno que aporte equilibrio a la hora de realizar las
piezas graficas de la marca en el sentido de transmitir una imagen elegante y tradicional
pero a su vez, moderna y adaptada a las nuevas tendencias. De esta forma se establece a

“Made Tommy” como la fuente secundaria de la marca

SAN ANTONIO SE TRANSFORMA
San antonio se transforma

Figura 37. Tipografia secundaria de San Antonio

3.12. Elementos graficos

Un patron definido, aportara a la marca el reforzamiento de la nueva identidad visual,
pues es flexible, versatil y dependiendo del uso que se le otorgue lograra un gran impacto
visual en la pieza representada.

Para la creacion del patron San Antonio, se toma como referencia el marco usado en el
isotipo de la marca, que a su vez esta inspirado en los modulares arquitectonicos
decorativos presentes en su primer y principal local de magdalena. Su reproduccién
conserva una armonia en los espaciados y el uso de dos de los colores institucionales,

azul y caramelo. En esencia el patron se usara en superficies blancas y/o claras.
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Figura 38. Patrén San Antonio a color
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Asimismo, y con la finalidad de no distorsionar la estructura y disefio del patrén se
propone emplear el uso de los colores blanco y negro. Estos seran aplicados en casos

excepcionales como los fondos de color.
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Figura 39. Patron San Antonio en blanco y negro

De esta manera, la marca pasara a uniformizar la decoracion de sus piezas a través del

uso del patron.

3.13. Personalidad fotogrdfica
Basada en nuestra personalidad de marca y con el objetivo de reforzar la propuesta de
valor, hemos establecido un estilo fotografico para la marca San Antonio, cuyas bases se

sitian en mostrar a los principales protagonistas de la marca: personas y productos.

- Personas que se sientan cercanas al entorno real de San Antonio,que se
encuentra compuesto por el personal de servicio y su clientela. La fotografia debe
relatar una historia que refleje el talento humano detras de los procesos de San
Antonio, ademas de mostrar a personas disfrutando de la comida y experiencia
de compra de manera auténtica e inspiracional. Se usaran principalmente los
planos medios y generales con la finalidad de involucrar al espectador y
mantener un tono familiar y de experiencia. Con la finalidad de preservar la
naturalidad de la fotografia,asi como transmitir sensaciones de tranquilidad y

calidez,el &ngulo normal sera el principal.

- Los productos de San Antonio destacaran por su apariencia deliciosa,atractiva

y auténtica,ademas de presentarlos en los ambientes propios de lamarca.
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Seusaran principalmente los primeros planosy planos detalle con la finalidad de

resaltar la belleza natural de los productos en color,formas y texturas.

El empleo del angulo ligeramente picado en las fotografias aportardn en

variedad,impacto y belleza de los productos presentados.

3.14. Percepcion de la nueva identidad de marca

Era necesario testear la aceptacion de esta nueva propuesta de rebranding en el publico
objetivo de San Antonio. Es por ello, que se realiza una segunda encuesta a un grupo mas
diverso, los cuales no solo perteneceria a nuestro principales, s decir los de la generacion
Y-Z sino que también estaria incluido el publico que actualmente la marca ya tiene
ganado. Considerando un universo de 30 personas, conformado por hombres y mujeres
consumidores de la marca San Antonio y que se encuentran en el rango de edades de 18

a +36 afios se obtuvo el siguiente resultado:

El 80% de los encuestados coincidio en que le parecia una excelente y buena decision el
hecho de que San Antonio tome en cuenta renovarse, el 13.3% considero que es algo
normal por lo que deberian pasar todas las marcas lo cudl los pone en una posicion neutra

y solo el 6.7% consider6 que San Antonio no debia cambiar su imagen.

Tras una breve presentacion a los encuestados de la nueva propuesta de rebranding
desarrollada en este trabajo mostrandoles el nuevo logo, los nuevos colores, el patron y
entre otras piezas que conforman finalmente la nueva identidad visual, se obtuvo el
siguiente resultado: El 86.7% califico la nueva identidad visual con mas de 6 puntos
(siendo 10 el maximo). . Por otro lado, mas del 80% de encuestados asocid la nueva
identidad de marca con los conceptos: Calidad, tradicidon, buen servicio y modernidad; lo
que nos permite afirmar que se logrd transmitir la propuesta de valor establecida en la

estrategia de comunicacion.
Finalmente, el 80% de encuestados considerd a la nueva propuesta visual como pertinente

y correcta para reflejar la marca San Antonio y en efecto se logro la total aceptacion de

la misma.
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4. RECOMENDACIONES

San Antonio es una marca que sin duda a reflejado los animos por reinventarse y seguir
fortaleciendo el posicionamiento que actualmente posee. En este sentido, si bien es cierto
ya es una marca consolidada en el mercado nacional, es importante que con mas razon se
preocupe por trabajar en el desarrollo de una estructura clara y pareja de identidad de

marca, ya que en ocasiones se percibe una ruptura entre lo que se dice y se hace.
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ANEXOS

Encuesta a los consumidores de San Antonio

Sexo

62 respuestas

@® Masculino

@® Femenino
Edad @
62 respuestas
® 18-21
® 22-25
© 26-30
40,3% 19,4% ® 31+
¢En qué distrito vives?
62 respuestas
’ y
8 (1219 ¢
( %) 6 (9,7 %)
6
4 (6,5 %) 4 (645(6;5 %)
4 3(4,8%) 3(48%)
2 (S,f %2 (32|’-(3;.2 %) 2 (32".(3;.2 %) 12{(3,2 %),
| |
21.(1,6 %1)(1,6 %1](1.5 (1,6 %) (1,6 %11(1,6 %)) FU(1.,5(1,6 %)] RU(1.6 %) (TB(EBABEE (B(HB(B(15(156 ¢
0
ATE La Molina Miraflores Santiago de surco Villa El Salvador S...

Cercado de lima Los olivos San Miguel Surquillo Villa el salvador
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Percepcion de marca

Cuando piensas en comprar panes, postres o simplemente disfrutar un momento agradable
tomando café o compartiendo con alguien un antojo dulce o salado ;Qué
panaderia/pasteleria/café se te viene a la mente?

62 respuestas

’ n
8 (1219 %)
6 5(8,1 %) 5((8,1 %)
41(6,5 %)

4 3(4,8 %)

2 (224322 %) 2{(224322 %) 2 (3,|2 %)

2 1[(1€(176 %) A(MECAC(ECT/6 (M (TIE(TIE(TE(146 15(11€(146 %) (E(TIE(TIECTE(TIE(TIECTECAT(TIE(TIE(TECN(11€(146
0
Don Mamino Don mamino, S... La antojeria Origen tostador... San Antonio, P... Tony Regalado... S...

Don Maminos La Baguette Lola’s Cafe , S... San Antonio Sarcletti bembos

¢Cual de estas marcas conoces?

62 respuestas

San Antonio 59 (95,2 %)

Don Mamino 59 (95,2 %)

Dolce Capriccio 38 (61,3 %)

La Mora 25 (40,3 %)

Sarcletti 57 (91,9 %)
Pastipan 49 (79 %)

0 20 40 60
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Relacionada a la pregunta anterior: De todas las marcas mencionadas ;Cual o cudles podrias
considerar como marcas lideres del rubro panaderia/pasteleria/café? y ;Por qué?

62 respuestas

Don mamino

San Antonio

San Antonio porque contiene todo lo que puedes encontrar en una cafeteria y sus postres son increibles
San antonio

San Antonio

Don Marmino, San Antonio, Dolce

Don mamino

Mamino
Pastipan
San Antonio

A qué integrante/s de tu familia considerarias un consumidor mas frecuente en este tipo de locales.

¢Por que?

62 respuestas

Yo

Mama y papa

Mama, porque le gustan los panes

Mis papas

A ninguno

Yo, porque me gustan los postres ricos

Suegra: porque le encantan lugares con un ambiente célido y que ofrezcan productos de calidad
Mi esposa, le gusta los postres

Mi mama
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Panaderia San Antonio

Conoces a San Antonio por sus:

62 respuestas

Panes 23 (37,1 %)
Postres dulces y salados 42 (67,7 %)
Tortas 15 (24,2 %)
Helados 10 (16,1 %)
Café/jugos/bebidas 26 (41,9 %)
Desayunos/Almuerzos/Lonches 32 (51,6 %)
0 10 20 30 40 50

:Qué te parece la calidad de sus productos?

62 respuestas

@ Muy buena
@ Buena
@ Regular

38,7%
‘ l @ Pésima

@ Deliciosos, muy ricos

@ Muy buenos

@ Regular, pueden mejorar
@ No me desagrada

@ Nada ricos, desagradable

¢y los sabores?

62 respuestas
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¢Cual es tu percepcion con respecto a la atencion por parte del personal?

62 respuestas

58,1%

Del 1al 10 como calificarias la marca

62 respuestas

@ Profesionales, muy atentos y amables.
En parte regreso por ellos

@ Considero que muy buena, nunca he
tenido problemas.

@ Normal, hacen su trabajo.

@ Me es indiferentes, yo solo voy por los
productos.

@ Creo que deben mejorar en varios
aspectos

@ Pésimo servicio

30
22(355%) 21 (33,9 %)
20
12 (19,4 %)
10
5 (8,1 %)
0(0‘%) 0(0‘%) 0(o|%) 1(1'|6%) 0(o|%) 1(1'15%)
° 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Define a San Antonio en 3 palabras

62 respuestas

Respetuosos, Atentos y Delicioso
Exquisito, impecable, responsable
Garantia, calidad, buen sabor
Dulce momento tranquilo

Dulce, pan, helado

Calidad tradicién sabor

Familiar, tradicional, acojedor
Acogedor amable variedad

Rico agradable seguro
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Identidad de San Antonio

Identifica el logo de San Antonio

62 respuestas

@ Opcion 1
@ Opcion 3
@ Opcién 2
@ Opcion 4
@ Ninguna de las anteriores

¢Como describirias el logo de San Antonio?

62 respuestas

6
5(8,1 %)
4(6,5%)
3(4,8%) 3 (4,8 %)
2(32%) 2(32%) 2(32%) 2(32%) 2(32%) 2(32%) 2(32%)
2

L1, (181, (1 (1 00 (0 (1 (1 (108151, (15(1561(1,815(1,6 171, (15 (15 (1 (1 (0 (13611, (A5 (156) %671K( 1, (5 (156121, (5 615 (13 (1°6)

0
Antiguo Conservador Medio antiguo San Antonio-Pana... Sobrio minimalista

Clasico Es un poco aburri...  Neutral, clasico y... Serio Tradicional, sin sa...

¢Qué color o colores se te vienen a la mente cuando piensas en San Antonio?

62 respuestas

8
6 7 (11‘,3 %)
4(6,5%)
4 3 (4,8 %) 3 (4,8 %) 3 (4,8 %)
2 (3.2 %) 2(32%) 232%) 2(3,2%)

A (1,688 %A, (R ERER RS, (RERPER, 61,61 8 %A, (R (RERREL, (R SRR ER(NS)

0
Amarillo Caramelo Crema, marrén Marrén Rojo y marrén marrén claro
Beige, crema Colores tierra Marron Marrén, crema, bei... blanco
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SISAN ANTONIO FUESE UNA PERSONA

¢Seria?

62 respuestas

@ Un hombre

@ Una mujer

@ Hombre y mujer

@ Moderno

@ Podria ser cualquiera

¢Seria?

62 respuestas

@ Un nifio

@ Un Adolescente
@ Un Joven

@ Un Joven adulto
@ Un Adulto

@ Un Anciano
66,1%

Del nivel socioecondmico

62 respuestas

® NSEA
40,3% ® NSEB
® NSEC
® NSED
@ NSEE

58,1%

[m]
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¢Cual seria su estilo de ropa y zapatos? ;Como vestiria diariamente?

62 respuestas

Casual

Elegante

Camisa blanca y pantalén marrén
Clasico

Casual

De vestir

Medianamente formal, con camisa
Sport elegante

Como un abogado

¢Cual crees que seria su profesion? y ; Qué cargo tendria?

62 respuestas

6 (9,!7 %)

3(4,8%) 3(4,8%)
2 (2,3%2(32%) 2(3,2%) 2(2,@E2%) 2(3,2%)

2
1 (1,(5EASASEA (156) %) B B, (15 (15612, (15 (15 (ASEES (S (S (A5 (A56) % (T, (15(A5(A5E1%(1,(156) %1 [(1, (5015 (1 (ASCES (1S (S (AS S (15 (158

0
Abogado Atencién al cliente  Chef, seria el jef... Gerente Panadero Seria ingeniera o...
Administrador / C... Ceo Duefio de una pa... Gerente de calidad Panadero y past... pana...
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Si hablamos de personalidad ;Cual seria la de San Antonio? Ejem: Divertido, tecnologico,
Preocupado, Egocéntrico...

62 respuestas

Divertido (abuelo divertido)

divertido

Artesanal

Serio, centrado

Conservador

Carismatico, picaro, respetuoso y admirable
Divertido elegante

Organizado, serio

Servicial, cordial

Si inicias una conversacion con élfella ;Coémo seria su tono de voz? Ejem: Usaria un tono formal y
palabras super técnicas / Tutearia y hasta haria bromas, etc.

62 respuestas

Grave, formal

Un tono formal y agradable inclusive con bromas
Tono normal, siendo empatica y siendo yo
Tutearia y hasta bromearia.

Grave

formal

Suave. Con la confianza necesaria.

Usaria un tono formal pero calido.

Jovial pero con respeto y clase
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Datos adicionales

Considerando tu perspectiva anterior con respecto a la marca ;Te gustaria percibirla de una nueva
manera en particular?

62 respuestas

Si, mas jovial

Que siga siendo un hombre serio, formal, pero mas cercano (“el jefe que todos quisieran tener")
Me parece que asi esta bien

Si, un poco mas joven

No estoy conforme como la persivo

No, el concepto de un lugar familiar es lo que me lleva a consumir.

Me agrada que sea un espacio al que uno pueda ir ya sea en familia o para conversar sobre futuros
negocios, por lo que el ambiente me parecia bueno. Me agradaria percibirla nuevamente de esta forma ya
que lo convirtieron en bodega.

Si, que mejoren el tema del delivery por qué creo no lo tienen muy bien trabajando

¢En qué deberia mejorar San Antonio?
62 respuestas
Ambiente
Mas locales
Precios
Todo me parece bien quizas en el tiempo de atencién
Orden de atenciones al publico
Espacio, porque la mayoria de locales los veo con muy poco espacio
Mas locales!!
En su trato, menor formal mas relajado

Podria renovar su carta, porque por mas de que la tradicion es parte de su esencia, la vienen manteniendo

nar miirhne afine Par ntrna ladn mainrar la ralidad Ada carvirin niia hava mie rarrania nranciinacriAn nar lne
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Encuesta de aceptacion de la nueva propuesta de identidad de marca

Sexo

30 respuestas

@ Femenino
@ Masculino

Edad

30 respuestas

® 18-22
® 23-27
© 28-35
® +36

San Antonio ha decidido renovarse. Entre sus principales cambios ha considerado presentar
una nueva propuesta de identidad visual. ;Cémo considera esta decision?

30 respuestas

@ Excelente jYa era hora!

@ Buena decision

@ Normal, todas las marcas deben hacer
46,7% cambios

@ No creo que deba cambiar
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¢Cudl es su percepcion con respecto a la nueva identidad de San Antonio?

30 respuestas

15
11 (36,7 %)
10
7 (23,3 %)
|
5 (16,7 %)
5
2 (e,‘7 %) 2(6,7 %) 2(6,7 %)
0(0%) 0(0%) — 0(0%)
, Il °° | |

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

¢Bajo que conceptos puede calificar a esta nueva propuesta? Si piensa en alguna que no se
encuentra dentro de las opciones, por favor escribala.

30 respuestas

Calidad 14 (46,7 %)

Tradicién 11 (36,7 %)
Buen servicio 9 (30 %)
Moderno 16 (53,3 %)
Limpieza, pulcritud —2 (6,7 %)
Exclusivo 1(3,3 %)

Ejecutivo 1(3,3 %)
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¢Considera a esta nueva propuesta visual pertinente y correcta para la marca San Antonio? ; Por
qué?

30 respuestas

Creo que es demasiado tradicional. Podrian hacer otra mas moderna

Si, siempre es bueno renovarse

Si, son colores serios acorde al nombre.

Si, se le ve mucho mas moderno y sofisticado.

Si, porque da una mejor personalidad a San Antonio, mas adecuada para su propuesta de negocio.

Es sobria.

Si, san Antonio ya necesitaba renovarse sin perder la calidad y tradicion de siempre

Siiii solo el logo que es con las letras hay algo que no me convence creo que don los colores que usan en el

Prefiero mas los colores marrén o naranja ya que es algo caracteristico de ellos y el azul cambia mucho la

Si, sigue teniendo un estilo clasico

Si. Es moderno y bonito

Si, muy buena

Si, porque la gama de colores y tipografia mantienen la esencia de san antonio.
Si porque es algo seria

Si. Se ve sofisticado y simple pero manteniendo un estilo clasico.

Si, se percibe seriedad de acuerdo al nombre.

Si, siempre es bueno renovar y darle un realce a la marca

Considero que si porque muestra elegancia y modernidad en esta nueva propuesta
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