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Metodologia Empleada

Tipo de Investigacién: Aplicada Cualitativa

Método de Investigacién: Deductivo Analitico

Técnicas de Investigacion: Muestras, encuestas existentes, fuentes, grupos

de discusion y observacion.

Universo y Muestra:

- ldentidad de marca — Brand Identity por Aline Wheeler

- Marketing Online — Estrategias de Marketing por Internet de José
Pinto Castro

- Estudios de Disefio — Infinito, lcono, Wolf Ollins,

- Estudios de Disefio Corporativo — Studio A, The Chase Design

- Pionero en estudios de disefio — Interbrand

- Empresas — MIPYMES

Etapas de Investigacion
- Implementacién del proyecto
- Planteamiento del proyecto
- Recoleccién y analisis de datos
- Evaluacién de casos y situaciones
- Interpretacioén de los resultados (brief)
- Creacion y realizacion del proyecto

- Planeamiento de la implementacion del proyecto

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




Resumen

La cultura de marca es una cultura en desarrollo y crecimiento
en el Peru y esta ingresando paulatinamente en la comprension
y manejo global de la marca. Para muchas empresas,
especialmente micro, pequefias y medianas, se requiere de un
conocimiento previo de la importancia y rol de esta en la
economia y comunicacion. Estudiar esta problematica y
encontrar los medios para vincular la cultura de marca a las
empresas es un proposito importante para el dinamismo

econdémico del pais.

El propésito de este proyecto es crear un estudio de
investigacion y consultoria de la cultura de marca,
fomentandola entre los empresarios peruanos de las micro,
pequefias y medianas empresas, que no cuentan con el

conocimiento ni el capital para invertir en su imagen.

El proyecto cuenta con dos etapas. La primera parte del
proyecto consta de desarrollar una agencia de consultoria de
marca online a través de una plataforma digital educativa
donde se presentaran los objetivos y los beneficios del disefio
y branding de marca. En esta pagina web se encontraran
tutoriales, foros de discusion y un directorio de disefiadores. A
su vez, la primera fase de este proyecto tiene como publico
objetivo a las startups, empresas que recién se estan formando
y que estan ligadas a la innovacion o tecnologia y tienen
proyectado un crecimiento escalonado, la idea es apoyarlas
desde su emprendimiento a fin de atacar desde un inicio el
problema de su falta de conocimiento, y de apoyarlas de tener

problemas econémicos,

En una segunda etapa, se desarrollardn talleres y
capacitaciones a empresarios en diferentes conferencias, en
este proceso en el que se ganara el prestigio y reconocimiento.
Mas adelante, el publico objetivo alcanzar4 todo tipo de
MYPYMES.
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INTRODUCCION

La cultura de marca es una cultura en desarrollo y crecimiento en el Pert y
esta ingresando paulatinamente en la comprensién y manejo global de la
marca. De acuerdo a datos establecidos en INDECOPI, el registro de la
marca en el Pert aun es incipiente. En el periodo entre febrero del 2011 y
enero del 2012, se registraron 18,920 marcas (tanto de producto como de
servicios), mientras que entre mayo del 2014 y abril del 2015, hubo un
registro total de 21,560 registros, sin contar cuantos de estos registros
pertenecen a una misma empresa. Este nimero de registro representa
aproximadamente el 1.27% del total de empresas creadas formales en el
afio 2015.

Muchas empresas, especialmente micro, pequefias y medianas requieren
de un conocimiento previo de la importancia y rol de esta en la economia y
comunicacion empresarial. Estudiar esta problemética y encontrar los
medios para vincular la cultura de marca a las empresas es un propdsito

importante para el dinamismo econdmico del pais.

En la presente tesis se planteara un método para poner al alcance de los
empresarios de las micro, pequefas y medianas empresas el conocimiento
y la importancia de la cultura de marca como herramienta de comunicacion
empresarial y la gran acogida que tiene en los consumidores de la sociedad

actual.

Con este objetivo claro, se investigara la creacion de la marca, los
significados y accion de esta, el enfoque estratégico de la creacién y la
identidad e imagen. Posteriormente, se analizard la marca y el mercado en
el Perl actual. A partir de este punto, se identificara el publico objetivo y su
perfil, por lo que se estudiara las caracteristicas que debe tener esta
estrategia en su uso online a través de una investigacion del marketing
online y del historial de estrategias desarrolladas exitosamente en el pasado.
El trabajo de tesis, concluird con un proyecto de creacion de un estudio de
investigacion y consultoria de la cultura de marca que contard con dos
etapas. La primera se enfocara en desarrollar una plataforma educativa
dirigido a startups, donde se dara a conocer lo investigado a lo largo de esta

tesis. En esta pagina web se encontraran tutoriales, foros de discusion y un
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directorio de disefiadores. Y en una segunda etapa, se expandira el proyecto
a todo tipo de MIPYMES complementando el contenido y desarrollo de la
web y armando talleres y capacitaciones a empresarios congregando a una
comunidad de emprendedores. Con esta Ultima iniciativa el objetivo ser&
ganar prestigio y reconocimiento, y posicionarnos como los conocedores de
disefio del rubro. Con este proyecto intentamos llegar a los emprendedores
gue no cuentan con el conocimiento ni el capital para invertir en el desarrollo

de su marca.
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1. LA CULTURA DE MARCA
1.1 La Creacion de la marca
1.1.1 Pardmetros estratégicos para la creacion v el funcionamiento de la

marca

La marca, como dice Marcelo Ghio (2014) en su libro Oxitobrands, es
una promesa de experiencia Unica, es una fuente de valor que mantiene
la relacién entre la organizacién y su publico con el objetivo de adquirir
un posicionamiento que le permita ser identificada y diferenciada para
asegurar futuras ganancias y una rentabilidad sostenida.

La marca es la identidad de cualquier empresa. Esta cuenta con el
naming, Imagotipo/lsologotipo, el slogan y la comunicacion. Por otra
parte, el branding, de acuerdo a Porto & Gardy (2009), es el proceso de
construccion de una marca, y las estrategias para gestionar los activos
vinculados que giran alrededor de ella. Esta trata de definir una
diferenciaciéon y comunicarla. Es decir, como propone Pablo Vergel en

una conferencia en Madrid:

“La marca se puede ver como el ADN de la empresa: el QUE de lo
que se quiere transmitir. Mientras que el branding es la técnica: el
COMO.” (Pablo Vergel, 2014)

Por ende, se puede decir que la marca es una promesa. Se necesita
plantearla, comunicarla y cumplirla. Como comenta Ronald Shakespear

durante una entrevista para una revista argentina:

“Una Marca Virtuosa es aquella que cumple promesas. Una marca
eficiente es aquella que emite la identidad correcta. Una buena marca

es aquella que recauda afectos.” (Ronald Shakespear, 2015)

Al iniciar un planteamiento estratégico de la creacion de marca, se debe
empezar por los pasos detallados anteriormente, sin embargo, se debe
trabajar en las emociones que acompafien a la marca. Cuando pensamos
en una marca que es lo primero que se viene a la cabeza: ¢Apple,
Starbucks, Google, Coca Cola...? ;Y con qué sentimientos se
relacionan? Por ejemplo, Coca Cola se relaciona con momentos de

alegria y diversion. Estos sentimientos que son trasmitidos a través de
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sélo un nombre son el desarrollo de afios de concepto que gira en torno

a la construcciéon de una marca.

Segun Marty Neumeier (2003), el objetivo de cualquier creacién de marca
debe ser producir una “marca carismatica“: una marca a la que los
clientes consideren esencial o primordial para ellos y para sus empresas.
Las marcas carismaticas tienen siempre una peculiaridad Unica que las
distingue del resto que es hacer creer al consumidor que esta no tiene
sustituto. Algunos ejemplos de estas marcas son Hitachi, Apple, Amazon,
Samsung y Google.

La construccién de estas marcas emocionales se ha generado por
consecuencia de diferentes cambios claves en el mercado de consumo y
de la evolucion de las entidades comerciales. Al principio, en 1900, las
estrategias que giraban alrededor de la marca se enfocaban en el
producto y dar a conocerlo, después en 1925, se concentraron en los
aspectos funcionales y en comunicar al publico su beneficio, y luego en
1950, la marca cambidé al proporcionar experiencias, sentimientos y
emociones relacionados a los valores que trasmitia. De acuerdo con

Peter Cheverton, las marcas funcionan hoy en dia de la siguiente manera:

“En la actualidad las marcas estan implicadas en la produccion y
construccion asociadas a las relaciones emocionales, valores
universales y espiritus filantrépicos. Se trata de ver quién es, es decir,
la marca crea una identidad, toma una personalidad y trata de crear
una comunidad que la acomparie, la admire y se sienta identificado con
ella.” (Cheverton, 2007, p.37).

Esta nueva relacion entre consumidor y empresa es conformada por un
cliente mas exigente que quiere productos en funcién a satisfaccion de
deseos y no de necesidades; y una empresa abierta, transparente y
comprometida, que transmita confianza y empatia, pero ademas,

preocupada por el impacto social que pueda generar.

La concepcién de una marca inspiradora, que comparta vivencias y
valores a través de un ‘dialogo intimo’ crea una relacién poderosa de

confianza reciproca entre la empresa y sus consumidores. Sin embargo,
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para llegar a una etapa mas profunda seguin Marcelo Ghio (2014) se
necesita inspiracion, respeto, confianza y amor que le dan a la marca
valores humanos proyectados a través de un intangible (la marca como
simbolo), capaz de proponer una experiencia Unica a cada individuo. Es
decir, que desde hace un tiempo, el signo identificador ha ido
evolucionando a pasar a ser la sintetizadora de intangibles, involucrando

emocional y afectivamente a sus publicos.

1.1.2 La personalidad de la marca y valores a tener en cuenta en su creacion

Una empresa necesita una marca que la identifique. Para Marcelo Ghio

“...aquellas marcas que no apostaron a la construccién sustentable
de su marca en la mente de los consumidores hoy estan pagando

caro ese error.” (Ghio, 2014, p.29)

Neumeier (2003) propone gque una marca no es un logo, ni una identidad
ni un producto es la sensacion que tiene una persona sobre un producto,
servicio u organizacién y esta se mide bajo cinco criterios: diferenciacion,
colaboracidn, innovacion, validacion y cultivacion. Para lograrlo hay tres
recursos basicos en juego: credibilidad (menos vulnerable a los ataques
de competidores), legitimidad (puede diferenciar o proteger con mayor
facilidad una gama de productos) y afectividad (genera mayor fidelidad

entre sus consumidores).

La diferenciacion es una caracteristica esencial. Vivimos frente a un
mercado que varia rapidamente y donde la cantidad de productos va
aumentando diariamente. Se necesita generar una distincion frente al
resto y para esto se necesita innovar. Nuestros cerebros cuentan con
filtros que nos hace percibir lo diferente en primera instancia. Segun el
‘Manual de Comunicacién Visual’, investigacion realizada por Column

Five Company, nuestro cerebro recopila informacién

“-a través de procesamiento de sefiales visuales en nuestro ambiente,
gue inconscientemente absorbemos vy filtramos- en 250 milisegundos”.

(Column Five Company, 2015)
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En este manual, se propone que el publico no esta forzado a ver nada
gue no le parezca interesante, y que la atencion de este es limitada. El
ser humano esta acostumbrado a ver imagenes antes que palabras. Un
nifio sabe leer una imagen sin siquiera tener un lenguaje para describirla.
Debemos facilitarles la informacion a los actuales y futuros consumidores

de la manera mas sencilla y didactica posible.

En este aspecto cabe resaltar que para asegurar la atencion de un cliente
se debe tener un enfoque claro del producto que se quiere vender. El
primer criterio que se debe tener en cuenta en la comunicacién de un
nuevo lanzamiento es que mientras mas enfocado sea el servicio o
producto, mas confianza tendra por parte del consumidor al saber que es
un experto lider en el tema. Por esta razdn, es también necesario analizar
la percepcion del cliente. Este se pregunta: ¢,quién es?, ¢qué hace?, ¢ por
gué importa? y ¢qué lo hace diferente?. Se necesitan respuestas
convincentes al contestar estas preguntas para llegar al lado emocional
del consumidor. Este debe entender a primera vista en qué se especializa

la empresa.

El segundo criterio para que funcione la estrategia de comunicacion de un
producto, servicio u organizacién es la colaboracién. Una empresa no
funciona individualmente, esta es una comunidad compuesta de
individuos que se deben apoyar y ayudar mutuamente, que se debe crear
bajo un concepto de familia. Ademés, todo miembro de esta familia debe
tener en claro quién es y de qué forma parte, en otros términos, debe
conocer la identidad de la empresa para poder presentarla y
promocionarla frente a terceros. Estos individuos son la imagen constante
de la empresa, especialmente cuando nos enfocamos en empresas de
servicios, son los que estan cara a cara con el cliente, y por lo tanto, la
representan. La satisfaccion de clientes internos sera también la

satisfaccion de clientes externos.

La innovacién se toma como el cuarto criterio basico cuando hablamos
de desarrollar una marca exitosa en la sociedad actual. El término
innovacién es un cambio que supone una novedad. Actualmente se
manejan diferentes términos para las distintas teméticas de innovacién

diferenciandolas por especializacion de rubro. La que ingresa en el
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ambito empresarial es la innovacion disruptiva, terminologia reciente que
fue impuesta por Clayton Christensen, un profesor de Harvard Business
School, la cual se utiliza especialmente en el area corporativa dado que
significa un cambio innovador dirigido a un publico pequefio que se

convierte rdpidamente en una realidad con gran demanda comercial.

“La innovacion disruptiva se da cuando nuevas empresas presentan
nuevos productos, servicios o0 modelos de negocio que superan en el
mercado a empresas lideres del mismo sector. Un ejemplo puede ser
Skype, que supuso una innovacién y un éxito en el mercado de las

telecomunicaciones.” (Compafiia 7 Graus, 2013).

Cuando alguien innova aplica nuevas ideas, productos, conceptos,
servicios y practicas a una determinada cuestion, actividad o negocio, con
la intencion de incrementar la productividad y asimismo para que los
potenciales usuarios o consumidores tengan la necesidad de adquirir

eso0s productos.

El cuarto criterio es la validacion, lo que implica involucrar a la audiencia
en el proceso creativo. Se debe probar el concepto de marca
desarrollada, asi como la percepcién por parte de los futuros usuarios a
través de diferentes técnicas tales como el focus group o el test de
intercambio, el cual consiste en evaluar y analizar la funcionalidad en la
relacion entre el isotipo y el nombre de un logotipo, al hacer interactuar el
isotipo con propuestas diferentes de nombres. Estas pruebas miden lo
distintivo, la relevancia, la durabilidad en la memoria, la extensibilidad y

el significado.

El dltimo criterio es la cultivacion. El negocio es un proceso no una
entidad. Se debe cultivar la identificacion con la marca tanto en el
personal de la empresa como en los clientes externos. Se debe tener en
cuenta que las marcas funcionan como las personas por lo que pueden
cambiar de personalidad o crecer. Si esto sucede, la comunicacién con
los seguidores es imprescindible. Se recomienda tener un programa
continuo de capacitacion sobre la marca a través de orientaciones,
seminarios, consejos creativos, entrenamiento en grupo, manuales de

marca, audicién de disefio y publicacion de marca con los clientes
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internos, y una comunicacion constante y sincera a través de diferentes

medios de comunicacién y eventos con los clientes externos.

Estas recomendaciones que giran en torno a la marca funcionan como
una inversion que generara ganancias a largo plazo, al darle una imagen
y valores con la que las personas puedan identificar a la marca. Ademas
ayuda a fidelizar al cliente, al proveer un sentimiento de constante
contacto y generar una relacion personal entre el cliente y la empresa,

brindando asi una ventaja competitiva.

1.1.3 La presencia grafica de la marca

Alina Wheeler (2009) propone que el nombre de una empresa exitosa
tiene que distinguirse, para esto tiene que ser corto, distintivo, agradable,
facil de pronunciar y deletrear, apropiado, extensible y protegible (si es
genérico, no se puede proteger). Tiene que ir acompafiado de una buena
grafica que basicamente es un icono que sugiere el posicionamiento que
va a tener en el mercado. Es aqui donde ingresa la importancia del

logotipo.

El logotipo segun Wheeler es, entonces, un mensaje abreviado que
resume todos los valores de una marca y estad compuesto de un grupo de
letras, simbolos, abreviaturas, cifras, entre otros; para facilitar una
composicion tipografica que las personas identifiquen y asocien
rapidamente con la empresa a la que le pertenece. El logotipo es la firma

de su compafiia.

“Un logotipo sirve para dar o conocer o identificar la empresa de tal modo
que sea relacionado facilmente con los productos ofrecidos por esta.
Esta debe estar presente en toda papeleria comercial, ya sea en cartas,
membretes, sobres, facturas, tarjetas personales, publicidades, entre
otros. Su empleo se puede extender a uniformes, embalajes, etiqueta de
productos y anuncios de prensa. Es a través de las marcas y los
logotipos donde las organizaciones comunican Yy distinguen sus
productos o servicios; concediéndoles beneficios tanto a los propietarios
como a los consumidores; el primero dando un valor agregado a sus
productos y servicios, mientras que, a los segundos, les indica calidad o
valor.” (Club Planeta, 2015)
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El logotipo siempre deberia ir acompafiada de breves palabras (méaximo
tres) expresando el objetivo que la marca representa (el slogan). Asi a
primera vista cualquier observador puede entender el producto o servicio
gue se ofrece. Diversos ejemplos son:

0"
eat 1> “meroom

Panasonic TESCO

o & & d

ideas for life Evewy Wttle holpS

& z 5 \ MAXFAC TOR
THE MAKE-UP OF MAKE-UP ARTISTS

Audi
Vorsprung durch Technik

S Canon f \f \

Delighting You Always  ’m lovin’ it°

Think different.

La cantidad de informacion que reciba el usuario debe ser precisa. No se
debe utilizar simples estadisticas pero a su vez no debe ser un texto
gigante desestructurado. Mientras mas simple sea la historia, mas
impacto tendra. Este slogan tiene que describir el concepto de la marca

de tal manera que el consumidor quiera formar parte de su comunidad.

Estos son algunos ejemplos especificos donde deberia estar presente la
gréfica de la marca. El primero es el empaque, un buen paquete puede
vender el producto de manera mas efectiva dado que sera més llamativo
e identificado rapidamente. El segundo es la pagina web, la cual debe ser
sencilla, simple y agradable ante el usuario. El usuario no esta obligado
a verla completa, se debe aprovechar el interés cuando lo tiene. Por

ultimo, el tercero se refiere al interior de los locales, la expresion visual
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de la marca debe estar en el disefio interior de sus tiendas si es parte de
un servicio y en la ropa que utilizan los empleados que la representan de
manera que cuando un usuario ingrese a un local sienta que entra al

mundo de la marca.

1.1.4 Percepcion de la imagen de marca

Estos puntos desarrollados anteriormente construyen un ciclo que hace
gue la empresa mejore y tenga una sustentable ventaja corporativa. Esta
a su vez desarrolla una muy buena percepciéon del usuario frente a la
marca por lo que forja una diferenciacibn econémica también, como se

demuestra en los siguientes ejemplos de casos de firmas internacionales:

THIS SELECTION FROM INTERBRAND’S TOP 100 LIST
SHOWS WHY BRANDS ARE WORTH PROTECTING:

2001 % CHANGE BRAND VALUE
BRAND VALUE BRAND VS. AS % OF
PREVIOUS YEAR MARKET CAP

COCA-COLA

MICROSOFT 65,068
IBM 52,752
FORD 30,092
MERCEDES 21,728
HONDA 14,638
BMW 13,858
KODAK 10,801
GAP 8,746
NIKE 7,589
PEPSI 6,214
XEROX 6,019
APPLE 5,464
STARBUCKS 1,157

Seleccidn de las 100 empresas muestran por qué vale proteger a la marca
[Gréficol].
(Neumeier, 2003, p.24)

En el caso especifico de Coca Cola, la brecha en el valor del producto entre

uno sin marca y otro con marca es de $70,000 millones, demostrando asi la
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potencia de la marca en la percepcién del consumidor. Este andlisis se

muestra a continuacion:

COKE'S MARKET CAP,
INCLUDING BRAND VALUE:
$120 BILLION

WITHOUT THE BRAND,
COKE'S GLASS WOULD
BE HALF EMPTY.

COKE’S MARKET CAP,
NOT INCLUDING BRAND VALUE:
$50 BILLION

Valor de la Coca Colca con o sin marca [Dibujo1]
(Neumeier, 2003, p.26)

Ahora bien, segun la revista Forbes, cuyo cuadro se inserta a
continuacion, la lista del ranking de las marcas mas valiosas del mundo
durante el transcurso del afio 2015 la lidera Apple con un costo de $145.3
billones de délares, seguido de Microsoft, Google, Coca-Cola, e IBM.
Esta lista demuestra la valoracién que tiene una marca, y que puede

llegar a costar mas que el mismo producto.
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Forbes The World's Most Valuable Brands 2015 RANKING

Rank Brand Brand Value 1-Yr Value Change Brand Revenue Company Advertising Industry
#1 App]e $145.3B 17% $182.3B $1.2B Technology
Pmieosot 20 Microsoft $60.3B  10% $93.3B $2.3B Technology
Go SI“ #3 GOOg]E $65.6B  16% $61.8 B $3B Technology
@&Z #4 Coca-Cola $56 B 0% $23.1B $3.5B Beverages
E #5 IBM $40.8B 4% $02.8B $1.3B Technology

Las marcas con més valor del mundo [Grafico2]
(Forbes, 2015)

Una buena marca se caracteriza por ayudar al consumidor a hacer una
eleccién realmente sencilla, y por lo tanto, brinda un beneficio. Es un
circulo vicioso de accion y reaccién entre la marca y el usuario, porque la
marca necesita al usuario para ser exitoso en el mercado y a su vez, esta
le facilita al usuario la eleccion entre productos o servicios de una marca
desconocida o la suya. Alina Wheeler formula en su libro “Brand Identity”

lo siguiente:

‘La imagen y la percepcién ayudan a dar valor, sin imagen no hay

percepcion”. (Wheeler, 2007, p.12)
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1.2 Laimportancia en una empresa del disefio frente a la gestion

La gestion segun Patricia Vargas (2009) se caracteriza por la planificacion,
organizacion, coordinacion, direccion y control y se nutre de la estrategia. Para que
una empresa sea exitosa, el disefio y la gestion deben ir a la par. Es tan importante
gue la empresa funcione correctamente como la percepcion que tiene el usuario de
esta. Se debe maximizar el valor del disefio en cada organizacién con el objetivo de
fidelizar al usuario y aumentar la percepcion recibida por el consumidor para poder
asi elevar costos del producto o servicio de una manera justificada.

El disefio y la gestidon deben ir de la mano desde un inicio para generar un mejor

resultado. El rol del disefiador en las empresas es el de ser un facilitador en el

proceso de innovacién. Se debe disefar tanto el producto como el negocio mismo:

Disefio en lo
estratégico

[
w Resultado:
Proceso empresarial Innovacitn

Nuevo mercado
Mejor resultado

Gestion disefio en la empresa: el disefio como factor de innovacion [Dibujo2]
(Rodriguez, 2009)

El disefiador es pieza clave para innovar en nuevos servicios y/o producto,
brindando nuevas experiencias. Una experiencia puede ser estructurada en una
linea de tiempo: antes, durante y después, donde el usuario le cuenta a potenciales
clientes su experiencia. Otra opcién de disefio de esta experiencia es a través de
las siguientes preguntas ¢,como? ¢,qué? ¢quién? y teniendo en cuenta los bloques
de construccién: segmentos de clientes, propuestas de valor, canales de
distribucion y comunicacién y la relaciéon con el cliente, el flujo de ingreso, los
recursos claves, las actividades claves, los socios estratégicos y la estructura de

costo, como se muestra en la imagen que se incluye a continuacion.
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Generacién de model de negocio [Dibujo3]
(Business Model Generation, 2010, p.18)

La cadena inicia cuando la compafiia atiende a uno o0 mas segmentos del mercado
a través de diferentes canales de comunicacion, distribucion y venta, brindandoles
una propuesta de valor (suele ser la solucidon de un problema o la satisfaccién de
una necesidad). A partir de que la empresa inicia sus funciones, esta establece una
relacion con sus clientes potenciales a quienes deberia ganarse y fidelizar para
mantener su fuente de ingresos constante y fructifera. Por otra parte, para reducir
costos o realizar alianzas que la beneficien, esta debe asociarse con piezas clave
del mercado.

El disefio siempre deberia ir de la mano con la gestién. Sin una buena propuesta
de venta que se base en la identificacion de la marca, no podra construirse una
relacién afectiva con el publico, los potenciales clientes nunca la conoceran o si la

conocen, no la consumiran.

Entonces, ¢donde en el organigrama empresarial, como empresarios, se necesita

al disefiador? En el siguiente cuadro se sefiala la estructura ideal
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¢, Doénde, como empresarios,
necesitamos al disenador?

Disenador

//?T IR ?T\\

iakikikakdeakiki

Gestion disefio en la empresa: el disefio como factor de innovacion [Dibujo4]
(Rodriguez, 2009)

Marcelo Ghio (2014) plantea que Apple ha recorrido una gran trayectoria desde sus
inicios, con una computadora de madera hecha en casa. Esta marca no solo ha
impuesto nuevos productos sino una nueva forma de ver los negocios en la que el
disefio y la innovacion son la base de la cadena de valor. Esta solidez en su marca
les ha dado un buen posicionamiento. Incluso cuando cometen errores con nuevos
productos su publico no los abandona. La percepcién que tiene el publico de esta
marca es que se trata de una empresa de innovacion tecnoldgica con vision

humana, expresada en el altisimo componente emocional de su comunicacion.

1.3 Marcay Mercado en el Peru

1.3.1 Estilos de vida, por Arellano Marketing

La manera actual de analizar un publico objetivo especialmente en Perq,
segun Rolando Arellano (2000), es a través de su comportamiento. De esta
manera cualquier emprendedor podrd saber a quién y cémo dirigir su
estrategia de comunicacion. Esta técnica es més precisa que una division por
clases sociales, leccion aprendida con el boom de construccién de centros

comerciales en Plaza Lima Norte o Plaza Lima Sur (previo a este nuevo
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crecimiento se veia a estas zonas como pobres y sin futuro como clientes

potenciales).

Arellano Marketing en 1996 realizé el primer estudio de Latinoamérica en
base a estilos de vida, que analiza los comportamientos que se encontraban
en todas las clases sociales agrupandolos en una especie de personalidad
colectiva. Esta personalidad grupal se define como

“‘una manera de ser y de comportarse compartida por un grupo significativo
de personas de una sociedad, que se parecen entre Si por sus
caracteristicas socio-demogréficas, psicoldgicas, de comportamiento, de
equipamiento e infraestructura, entre otras” (Arellano, 2000, p.19).

Segun este andlisis, en México y Peru existen seis estilos de vida que de
acuerdo al libro Al medio hay sitio: el crecimiento social segun los Estilos de
Vida de Rolando Arellano se dividen en:

En primer lugar estan los Sofisticados, quienes se caracterizan por ser
personas jovenes con ingresos mas altos que el promedio. Les interesa
mucho el estatus, valoran el servicio y la calidad y son innovadores en el

consumo y cazadores de tendencias.

En segundo lugar, se ubican las Modernas son mujeres, madres, esposas y
trabajadoras (todo en una) que buscan el reconocimiento de la sociedad y
reniegan del machismo. Siempre estan arregladas, maquilladas y buscando
hacer nuevas compras. Prefieren productos de marca y que faciliten las tareas

del hogar. Estan en todos los estatus sociales.

En tercer lugar se encuentra el grupo de los Formales o Adaptados, un grupo
de hombres trabajadores que admira a los sofisticados. Llegan siempre un
poco tarde a las modas. Ansian mejorar dentro de su statu quo y les importa
Su estatus social. Trabajan usualmente como oficinistas, empleados de nivel

medio, profesores, obreros o en actividades independientes de mediano nivel.

En cuarto lugar se hallan las Conservadoras, quienes se definen por ser

mujeres religiosas y tradicionales que ponen a la familia primero. Se visten
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para cubrirse y se maquillan so6lo para ocasiones especiales. Son amas de

casa, responsables de los gastos del hogar, y fanaticas de las telenovelas.

En quinto lugar se localizan los Resignados o Austeros, un segmento de bajos
recursos econdémicos que vive resignado a su suerte. Gran porcentaje son
inmigrantes de origen indigena. Prefieren vivir una vida sencilla, sin
complicaciones, preferentemente en el campo. No les agradan los cambios,

tomar riesgos (0] probar nuevas cosas.

Por altimo, en sexto lugar se sitian a los Progresistas, personas que ven a la
educacién como medio de progreso y ascenso social, pero a través de
carreras técnicas y cortas. Son el estilo de vida que mas trabaja y
normalmente de manera independiente. Conocidos como ‘mil oficios’. Son
muy proactivos y optimistas y creen que el futuro laboral se lo construye uno
mismo. Un ejemplo es un vendedor de peridédicos que ahorra para tener su
quiosco. Otro ejemplo es el empresario de transporte que tiene treinta

camiones y planea comprarse un grifo en los proximos meses.

En este caso, nuestro publico objetivo abarca a las personas cuyo perfil esta
ubicado entre el grupo denominado los progresistas y los sofisticados, dado
gue son personas que quieren salir delante de una manera rapida pero a
través de la innovacion. Ademas, se toma la iniciativa de presentarles la
marca desde un inicio, antes de que la empresa empiece a funcionar, los
beneficios de tener esta identidad y como sacar provecho de esta de la mejor
manera para que puedan tomarlo como una inversién a largo plazo.

Esta sectorizacion es una pieza clave, a su vez, para determinar el publico
objetivo de los futuros proyectos que se trabajaran a partir de esta tesis, y de
esta manera reducir y especificar las diferentes caracteristicas y valores que

deberia tomar la marca dependiendo de qué comportamiento se trate.

1.3.2 Casos de éxito de MIPYMES

Nada impide que las MYPYMES puedan usar las mismas herramientas que
utilizan las empresas grandes para consolidarse, lo que falta precisamente es
gue las conozcan. Se estudiaran los casos emblematicos propuestos en las
siguientes lineas teniéndolos en cuenta como inspiracién y evidencia para el

desarrollo del proyecto. Un ejemplo de empresa en el PerG que supo
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aprovechar los beneficios que genera una buena marca es Kola Real. La
empresa de la familia Afafios comenz6 como una familia de agricultores en
Ayacucho que decidi6 invertir durante la época del terrorismo mientras que
nadie méas lo hacia. Al inicio fabricaban gaseosa y la embotellaban en botellas
de cerveza, método artesanal. Su estrategia era vender un buen producto a
bajo precio. Comenzaron a expandirse por otros lugares en el Perld como
Sullana, Moyobamba, Tarapoto y Jaén, con su disefio de marca establecido
para ser reconocidos. Su éxito se debié a una buena estrategia de mercadeo
junto a a un buen disefio: se movilizaban por provincias donde las marcas
internacionales aun no habian llegado identificAndose como la marca

nacional. Hoy tienen mas de 300 millones de délares de ingresos anualmente.

Otro caso de estudio que hace referencia al potencial que tienen los
emprendedores en el Perl es Wong, empresa que dio sus primeros pasos
siendo una bodega en un barrio residencial de Lima en 1942. El hijo mayor
de Erasmo Wong, fundador de la bodega, fue quien convirti6 a Wong en una
cadena de supermercados concentrando sus valores de marca en dar la
mejor calidad de servicio. Llegaron a contar con mas de 8,000 trabajadores a
quienes denominan "colaboradores”, quienes se caracterizaron por su
excelencia en el servicio, por encima del estandar internacional en
supermercados. Tras su venta en el 2007, la marca pas6 a ser parte del grupo

chileno Cencosud, al cual pertenece actualmente.

Un dltimo ejemplo es Gastén Acurio, quien hizo de si mismo una marca.
Abogado de profesiobn, comenz6 su trabajo como chef, creciendo con
experiencias internacionales. Mas adelante, llegé a generar de si mismo una
marca, la cual le dio valor a cualquier elemento que esta tocara. Es por esto
que cualquiera de sus restaurante tiene un gran valor elevado y el costo del
producto es alto (Panchita, Astrid y Gaston, La Mar, entre otros), por el
prestigio ganado. Ademas, él es el autor de Mistura, marca que genera valor
a otras microempresas especializadas en gastronomia a través de la feria

gastronémica popular méas grande del mundo.
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1.3.3 Definicion de tamafos empresariales y estadisticas de formacion de

empresas en el Peru

A efectos del enfoque de nuestro trabajo, es importante revisar también como
se define los tamafios de empresas en el Perd, es decir, a qué llamamos
micro, pequefias y medianas empresas. En el Per, el “Texto Unico Ordenado
de la Ley de Impulso al Desarrollo Productivo y al Crecimiento Empresarial’”,
Ley 30056 que modifica diversas leyes para facilitar como ella indica, la
inversion, impulsar el desarrollo productivo y el crecimiento empresarial,
establece algunos cambios en los criterios de clasificacion para las micro,
pequefias y medianas empresas, siendo a partir de la entrada en vigencia de

dicha norma publicada el 02 de julio de 2013, de la siguiente manera:

Tamafio empresa Ventas Anuales No. trabajadores

Microempresa hasta 150 UIT (S/. 592,500) ilimitado

Pequefia empresa mas de 150 hasta 1,700 UIT (S/.6°715,) ilimitada

Mediana empresa hasta 2,300 UIT (S/.97850,) ilimitado
*UIT 2016

Ahora bien, un informe efectuado por el Ministerio de la Produccién revela que
la estructura empresarial peruana del 2015 no presenta cambios sustanciales
respecto de lo que ha venido ocurriendo en el pasado: la gran mayoria de las
empresas son microempresas, con una participacion del 95%. El estrato de
las PYME presenta una baja participacion, con 4,3% de pequefias empresas
y 0,2% de medianas empresas. A continuacion se inserta un cuadro

descriptivo:
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Peril : empresas formales, segiin segmento empresarial, 2015

Microempresa 1607 305 95,0
Pequefia Empresa 72 664 43
Mediana empresa 272 0.2
Total de mipymes 1682 681 99,5
Gran Empresa 8781 0,5
Total de empresas 1691 462 100,0

1/ El estrato empresarial es determinado de acuerdo con la Ley N° 30056. Se considera gran empresa a aquella cuyas ventas anuales son mayores a 2
300 UIT.

Fuente: Sunat, Registro Unico del Contribuyente 2015
Elaboracian: PRODUCE - Direccidn de Estudios Econdmicos de Mype e Industria (DEMI)

Peru: empresas formales, segin segmento empresarial, 2015 [Grafico3]
(Sunat, 2015)

Se ha visto la necesidad de enfocar la primera parte del proyecto de solucion
en un grupo mas reducido que son los startups; empresas que recién se estan
formando en las cuales podemos atacar el problema de falta de conocimiento

de marca desde el inicio.

1.3.4 Estadisticas de reqgistro de Marca en el Peru

Se puede apreciar en los gréficos mostrados a continuacion, que la cultura de
marca ha ido ingresando paulatinamente en la comprension y manejo de la
marca en el Perd. Podemos ver que en el periodo que va entre febrero del
2011 y enero del 2012, se registraron 18,920 marcas (tanto de producto como
de servicios), mientras que entre mayo del 2014 y abril del 2015, hubo un
registro total de 21,560 registros, sin contar cuantos de estos registros

pertenecen a una misma empresa. Asi lo cita INDECOPI:

“En el periodo febrero 2011 — enero 2012, se otorgaron 18 920 registros
(uniclase y multiclase), de los cuales 62,43% correspondieron a marcas
de productos y 26,31% a marcas de servicios.” (INDECOPI, 2012)
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14.3. DSD: SOLICITUDES DE REGISTROS OTORGADOS, SEGUN TIPO DE
SIGNO DISTINTIVO, MAYO 2014 - ABRIL 2015

N° Tipo de signo distintivo May-14 Jun-i4 Jul-14 Ago-i4 Sep-14 Oct-14 Nov-i4 Dic-i4 Ene-15 Feb-15 Mar-i5 AbrA5P/ Total

1 Marca de producto 859 1330 761 1746 o35 1094 1184 1331 848 1248 766 781 12883 59,75
? Marca de senicio 444 520 338 fixx] 476 5449 480 A3 412 RB5 33 3/3 5866 27,21
3 Multiclase (mp yfo ms) 1/ 174 175 140 23 207 254 199 253 139 264 207 133 2376 11,02
4 Mombre comercial 19 16 7 23 14 15 14 16 14 20 i2 k] 184 0,85
& Lema comercial 2 15 i 15 20 14 2 T 11 2 14 k] 162 0,75
6 Autorizaciones de uso 5 1 5 3 e 5 - 3] 9 19 3 1 67 0,31
T o e o . 1 -4 2 . . . ‘ -1 2 12 00
g Marca colectiva . = = i . 1 - i . 2 - . L 0,02
8 Marca certificacion . 1 1 . . = - s . = 2z . 4 0,02
i0 Denf:lminac:iona& de origen . . . . . . . . i . . . i 0,00
nacional
Total 1 503 2 059 1 260 2 856 1 659 1837 1898 2 207 1434 2129 1320 1298 21560 100,00

P! Preliminar.
1/ Hace referencia al registro multiclase de marca de producto (mp) y/o marca de servicio (ms).
Fuente: Direccion de Signos Distintivos del Indecopi.

Elaboracion: Gerencia de Estudios Economicos del Indecopi.

Solicitudes de registro otorgados, segun tipo de signo distintivo, Mayo 2014- Abril
2015 [Gréfico3]

(INDECOPI, 2015)

Por otra parte, al comparar el nUmero de registros con el nUmero de empresas

MIPYMES a nivel nacional (1,682,681) en la gréfica previamente establecida
de los tamafios empresariales, se revela que hay una brecha de 1,661,121

empresas, publico objetivo para la segunda etapa del proyecto.

1.3.5 Startups

Dentro de este sector de MIPYMES, hay una rama de startups que ha ido
creciendo en los ultimos afios. Estos startups son emprendimientos exitosos
gue rapidamente generan valor. Un “startup” es un tipo de negocio que se
distingue por tres caracteristicas fundamentales: en primer lugar,
esta comenzando a formarse; en segundo lugar, se encuentra ligado a
la innovacién o a la tecnologia; y por ultimo, tiene proyectado un crecimiento
escalonado. Se calcula que endos a tres afios, un startup ya debe

encontrarse encaminado.
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Gwendolyn Sanchez (2013) en un articulo para el periédico EI Comercio lo

describe como:

“‘Debe ser econdmicamente rentable y atractivo para los inversionistas,
gue buscan negocios en los que puedan recuperar su inversion y que
crezcan a un ritmo mas acelerado que las empresas convencionales”.
(Sanchez, 2013)

Estos proyectos tienen como caracteristica la aplicacion de una idea de
negocio innovadora, que presenta un producto diferenciado y necesario en el
mercado, lo cual asegura un satisfactorio crecimiento. El desarrollo de tantos
startups se debe a la confianza de inversién por accionistas del extranjero, lo
que ha creado nuevas oportunidades de surgimiento en el pais. También se
ha dado gracias a un mercado diversificado con productos diferenciados,
generando que las personas busquen hacer negocios de una manera mas
creativa que idealmente demande un financiamiento bajo y otorgue grandes

utilidades.

De acuerdo al articulo publicado en Semana Econdémica por Carlo Mario
Dioses (2015), la actividad empresarial en el Peru es impresionante y cada
vez hay mas iniciativas privadas y publicas que buscan desarrollar startups,
es decir, emprendimientos exitosos que rapidamente generen valor. De
acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), el
promedio de altas empresariales —negocios nuevos o que se reactivan— entre
el 2013 y junio del 2015 fue de 730 al dia. Al cierre del afio pasado, el stock
de empresas fue de 1°876,740 —sin considerar la administracién publica—, de
las cuales el 95% son microempresas, es decir, negocios que obtienen
ingresos al afio hasta por 150 UIT (equivalente en el 2016 a S/.592,500). En

buena cuenta, hay seis empresas por cada cien personas en el pais.

Un ejemplo de un startup nacional que ha escalado rapidamente es
Cinepapaya ha generado $7,5millones de ventas en entradas en el 2015, y
ya se encuentra actualmente en 11 paises. Esto hizo que el Estado, al
percatarse del crecimiento que esta tomando este grupo de innovadores,
genere programas de apoyo econdmico y de asesorias como Startup Perd,
lanzado en el 2014, programa que ya cuenta con tres fondos concursables no

reembolsables dirigidos a emprendedores e incubadoras (una incubadora se
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http://semanaeconomica.com/tags/startups

reflere a una organizacibn especializada en acelerar proyectos
emprendedores y asegurar su éxito, brindando consultorias, espacios de
trabajo, talleres y capacitaciones, entre otras herramientas para mejorar el
desempeiio de los actores de la empresa). El programa cuenta con un fondo
de S/.68 millones para el 2016. Kickstartup Peru es también otro medio para
conseguir fondos para financiar emprendimientos de hasta $15 mil, con la
diferencia que los que apoyan son individuos.

A continuaciéon se muestra un diagrama con las etapas e involucrados en el
proceso de desarrollo de un startup: desde tener una idea en la pre-
incubacioén, desarrollar la propuesta durante la incubacion, perfeccionar y
acelerar el proceso en la etapa de aceleracion y la gestién del financiamiento

una vez generada cierta traccién (ingresos).
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Representacion de apoyo del estado a las startups durante el 2015-2016
[Diagramal]
(Gestion, 2016)

Ademas de financiacion, ahora existen también varias entidades, conocidas
también como incubadoras, que brindan soporte y asesoria a estos
emprendedores. En el mercado nacional encontramos al Centro de
Innovacion y Desarrollo Emprendedor (CIDE) de la PUCP, UTEC Ventures de
la UTEC, Wayra, U.C San Pablo, Nesst, CIE de la Universidad San Marcos y

Bioincuba.

Actualmente incluso, existe un startup para inversionistas de estos mismos
proyectos, como es la iniciativa de UP4 Angels, la red de inversionistas que
reune la Universidad del Pacifico.

Como vemos, el ritmo de la sociedad peruana ha cambiado, se ha vuelto mas
rapido. Esta transformacion, de la mano de la tecnologia ha dado un espacio
grande para la generacion de nuevas propuestas de negocio de caracter
virtual: apps, paginas web, actualmente se considera el e-commerce como el

negocio del futuro.

Se ha abierto un nuevo campo de necesidades por satisfacer que esta
creciendo de manera exponencial, especialmente en Lima. Un ejemplo de
proyectos nacionales e internacionales que han ingresado con gran potencia
en el pais es Tupuy, un app para moéviles que contiene las audioguias de los
museos y monumentos del mundo. También estad Lima Delivery, una
aplicacion para facilitar la entrega de comida rapida y Design Your Salad;
plataforma que hace deliverys de ensaladas y comida saludable. Por esta
razén, es sumamente importante transmitir los beneficios de la marca, y la
mejor manera de construirla, de esta manera estas empresas seran
recordadas por sus consumidores y se podra crear una comunidad a su

alrededor que confie en ella y la siga desde de sus inicios.

Un ejemplo de un startup que ha ingresado al pais de forma exitosa es UBER.
Esta aplicacion para pedir taxis ha logrado cautivar a sus clientes no sélo a
través de una excelente funcionalidad, estética amigable y gran servicio, sino
apoyando causas benéficas. Esto ha hecho que su publico la identifique como

una marca que va mas alla de taxis y seguridad (que tiene de lema: ‘el taxi
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mas seguro de Lima’), sino también como una marca que le interesa ser parte
de la sociedad, apoyando a la comunidad. Otra caracteristica cautivadora es
gue es una marca que no discrimina: no deberia sorprender a sus clientes
recibir una notificacion anunciando que el taxista que va a recogerlos es
sordo, y que UBER apoyara en el proceso de su comunicacion. La marca

entonces se humaniza y toca cualquiera de nuestros corazones.

Por ende, se deberia ensefiar a las marcas nacionales los beneficios de tener
una identidad bien desarrollada generadora de valor agregado, confianza,
reconocimiento e identidad, lealtad y carifio. Se necesita que estas empresas
desarrollen una relacion de interaccién y proximidad con sus clientes, que
impulsen su negocio, aumenten los beneficios en la empresa, desarrollen una
recordaciéon de marca en el consumidor y le den una buena reputacién a su
empresa, capten clientes potenciales, fidelicen a los actuales y que se
percaten que a través de medios virtuales (marketing digital) con poco
presupuesto se puede llegar a mas personas y lograr competir a la par con

empresas grandes.

1.4 Comparacién con estados similares en paises latinoamericanos

Se estudiaron tres tesis como material de apoyo. En primer lugar; “Estructuras
sinérgicas de marca. “Cobranding y gestién estratégica como agregado de
valor a los activos de marca. Estudios de caso, Argentina 2001-2006” por
Maria Cofone. En segundo lugar, “La cultura del disefo, estrategia para la
generacion de valor e innovacion en la PYME del Area Metropolitana del
Centro Occidente, Colombia” por Yaffa Gémez. Por ultimo, “La gestién de
identidad como base para la creacion de una marca empresarial: un camino
para lograr una ventaja competitiva sostenible, Ecuador’ por Fernanda
Pacheco. Estas tesis se revisaron con el objetivo de analizar la percepcion del
mismo tema en otros paises latinoamericanos, comparando estrategias y
resultados de lo ofrecido por el Estado como apoyo al disefio en las empresas
ademds de analizar nuevas ideas de solucidon propuestas por estos tesistas

gue podrian ser tomadas como ejemplo para el Peru.
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1.4.2

“Cobranding y gestion estratégica como agregado de valor a los

activos de marca. Estudios de caso, Argentina 2001-2006” (Cofone,

2007)

En la tesis “Estructuras sinérgicas de marca. “Cobranding y gestion

estratégica como agregado de valor a los activos de marca. Estudios
de caso, Argentina 2001-2006", la autora plantea que la marca nace
de la mano de un producto o servicio, ambos nacen juntos en la
conciencia de los individuos. Una marca que no significa nada para el
consumidor, solo es elegida por la relacion producto-precio-calidad. Es
por esta razén, segun la autora, que si un producto estd bien
posicionado por el reconocimiento de su marca en funciéon a sus
atributos de clase, como por ejemplo tener el mejor servicio o
superioridad tecnoldgica, a los competidores les sera mas dificil

desestabilizarla frente al publico.

Lo que define una marca, de acuerdo a lo propuesto por Maria Cofone,
son los valores que la identifican o caracterizan que responden a las
siguientes preguntas: ¢Cual es su misién en la vida? ¢Qué es lo que
quiere transmitirle a la gente? ¢Como puede estar seguro de que lo
gue ofrece al mundo es algo Unico? La identidad de marca y la cultura

de la empresa tienen que responder a estas preguntas.

“La cultura del disefio, estrategia para la generacién de valor e

innovacion en la PYME del Area Metropolitana del Centro Occidente,
Colombia” (Gémez, 2007)

Otra investigacion similar a la desarrollada en esta tesis lo constituye

la siguiente tesis revisada, “La cultura del disefio, estrategia para la
generacion de valor e innovacion en la PYME del Area Metropolitana
del Centro Occidente, Colombia” por Yaffa Gomez. La autora cuenta
que el disefiador deberia estar presente en la toma de decisiones de
un producto referidos a la innovacion o el valor, para responder a los
problemas sociales y culturales de los proyectos que se emprenden
en los negocios. Cultivar la cultura del disefio en la organizacion
empresarial es parte de la gestién del disefio para su aplicacién
estratégica en los negocios y el desarrollo de las ventajas que su

participacién tiene en todos los aspectos funcionales de la empresa.
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En paises desarrollados, segun la tesis analizada, la cultura de disefio
ha sido incorporada ya en los negocios, midiéndose los resultados
sisteméticamente en las Ultimas décadas. Estos estudios, detallados
a continuacion, son llevados a cabo por organismos estatales
encargados de la promocién del disefio y demuestran con métricas los
beneficios econ6micos y sociales que brindan la inversion y la

actividad del disefio en los negocios.

La gestién del disefio se insertd6 como programa de formacion en
Estados Unidos y Europa hace aproximadamente tres afios. Se
comenzo a ensefar el disefio como estrategia y funcién critica de un
negocio. Es asi como se volvié necesario que se ensefiara términos

de este rubro. Una definicion actual del disefio es:

“El conjunto de actividades de diagndstico, coordinacion,
comunicacién, negociacion o disefio que se llevan a cabo tanto en la
actividad de consultoria externa como en el ambito de la
programacion econdémica, financiera, y de la comercializacién, con el
fin de hacer factible una participacién activa del disefio en las

decisiones del producto”. (Leiro, 2004, p.18)

Asimismo, en el trabajo se muestra que en Espafa, un estudio del
impacto econémico del disefio en el pais, realizado por la Sociedad
Estatal para el Desarrollo del Disefio y la Innovacién DDI, en el 2005,
revela que el disefio es un valor en alza, un factor fundamental para
qgue las empresas crezcan y sus productos estén de acuerdo con las
demandas y las expectativas de sus clientes, ademas de ser un factor
de mejora para la sociedad que contribuye a elevar el progreso, la
calidad de vida y el bienestar de las persona. El “no disefo” implica

una pérdida de oportunidades y de ventajas.

Como conclusion del estudio espafol, se puede decir que un
disefiador actualmente debe manejar los problemas sociales y
culturales que surjan en los negocios estando en la toma de decisiones
del producto, innovacion o valor. La gestion del disefio ha ido

consolidandose para permitir la intervencion, organizacion vy
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estructuracion del disefio en la complejidad del mundo econémico y

empresarial.

En esta tesis también se analiza casos similares en Latinoamérica en
el que instituciones publicas o privadas han decidido apoyar a mejorar
la competitividad de diversos negocios a través del disefio y la
innovacién como sucede en los siguiente ejemplos: 1) en Brasil, por el
Programa Brasilero de Disefio, del Ministerio de Desarrollo de Brasil
con el apoyo economico de SEBRAE; 2) en Buenos Aires, Argentina,
por el Instituto Metropolitano de Disefio, una instituciébn de caracter
publico creada para asistr a las empresas, disefiadores vy
emprendedores con el objetivo de mejorar su competitividad a partir
del disefio y la innovacion; 3) en Chile, se ha impulsado al gobierno a

desarrollar una politica nacional de disefio como politica de Estado.

En muchos de estos casos, la autora de la tesis explica que se ha
impuesto una metodologia que consiste en cuatro etapas: 1)
identificacién de la demanda; 2) creacién de un movimiento por el
disefio, es decir esparcir el conocimiento e intercambio de
experiencias de empresarios a través de cursos y conferencias; 3)
contratacion de diseflador, como consultor externo o conformando un
equipo interno; 4) comunicacién de la experiencia, a través de un

catalogo y organizacién de una exposicion del trabajo realizado.

Asi también, se sefiala que en Argentina, la Secretaria de Industria,
Comercio y PYME del Ministerio de Economia y Produccién de
Argentina llevé a cabo durante el primer semestre del 2007 un estudio
sobre el impacto econémico del disefio en 8 sectores productivos,
referenciado en la metodologia del DDI de Espafia. A continuacién se

detalla las cifras concluidas en la investigacion de Gémez:
“Dentro de las conclusiones a las que se llegd, una especifica es que
las empresas que han incorporado disefio en su gestion (66%), han

crecido igual o méas del 50%.” (Gémez, 2007, p.80)

En el caso de Chile, Yaffa Gomez plantea lo siguiente:

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




“En Chile, la creciente influencia que esta teniendo el disefio en el
desarrollo econémico e industrial el pais, ha impulsado al gobierno a
desarrollar una politica nacional de disefio como politica de Estado,
con un foco en una estrategia multisectorial para mejorar la calidad,
la cobertura del disefio en Chile y la competitividad de los productos
en el mercado interno e incrementar la participacion del pais en los
mercados internacionales a través del valor agregado que significa
integrar el disefio en la estrategia empresarial y sus productos y
servicios. El analisis de las oportunidades para una politica del disefio
en Chile, incluye el planteamiento de una estrategia con acciones de
corto, mediano y largo plazo, un plan de fomento y desarrollo, un plan
para la educacion y el desarrollo de investigacién y la creacion de un
organismo “Consejo Nacional de Disefio para la competitividad” y
consejos regionales para el desarrollo de planes y programas
vinculados a Agencias de Desarrollo Productivo y Nodos para tener

un impacto regional.” (Gémez, 2007, p. 10)

De otra parte se indica también que se esta llevando a cabo la iniciativa
Design in Valparaiso como proyecto para convertir esta ciudad en
Distrito de disefio, iniciativa que busca la creacién de condiciones para
gue se instale la industria del disefio en la ciudad, generando un distrito

de desarrollo en torno a esta disciplina.

Yaffa Gébmez comenta ademas que en Colombia no se ha insertado la
cultura de disefio en la mente de la poblacién adn, y que por lo tanto
esta ingresando lentamente en las organizaciones. Lo que hace que
no sea considerado un factor estratégico de competitividad en los
negocios por los empresarios, al no percatarse de los beneficios que
se obtiene a través de este. Se espera que llegue a insertarse en la

misma medida que lo hizo la innovacion tecnoldgica.

En conclusion, los diferentes paises deben aprovechar las ventajas
comparativas y generar ventajas competitivas, innovando y generando
valor agregado, adaptdndose a los mercados internacionales, creando
nuevas oportunidades al destinar un monto de inversion a su
desarrollo, permitiendo medir el crecimiento generado a través de la

mejora del disefio en las empresas.
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1.4.3

“La gestion de identidad como base para la creacion de una marca

empresarial: un camino para lograr una ventaja competitiva sostenible,

Ecuador” (Pacheco, 2006)

La ultima tesis a analizarse se enfoca en la marca. “La gestion de
identidad como base para la creacion de una marca empresarial: un
camino para lograr una ventaja competitiva sostenible, Ecuador”, se
orienta hacia la creacién de una marca empresarial para que se
convierta en una ventaja competitiva sostenible en los publicos,
mediante la gestion de la identidad y cultura organizacional. Esta
nueva concepcion de la empresa observada como marca empresarial,
agrega valor a la organizacion (rentabilidad- posicionamiento). Para
Fernanda Pacheco, autora de este trabajo, la marca empresarial es un
fendmeno social, comunicacional y de valor, que interrelaciona a la
empresa, el mercado y/o la sociedad bajo un vinculo que debe nutrirse
positivamente para que sea fuertemente emotivo y placentero,

construyendo fidelidad y lealtad en los publicos.

La empresa es una ventaja competitiva sostenible cuando se convierte
en ‘marca’ en la mente de los publicos. Quienes ingresan o se
posicionan en la mente del publico, otorgandole emociones positivas,
placenteras o satisfactorias, a su vez re-significan sus conceptos de
mayor valor con los discursos relacionados y actos que comunican la
empresa, creando un concepto Unico que la identifica y diferencia

respecto a otra.

Con una fuerte identidad y una cultura orientada, una organizacion
econdémica sociocultural se convierte en una marca poderosa. Una
empresa poderosa es una marca empresarial poderosa que a su vez

produce marcas productos /servicios poderosas.
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2. EL MARKETING DIGITAL

2.1 Inbound marketing: SEO, blogging, redes sociales vy leads y segmentacion

La agencia MD de marketing digital define el marketing digital de la siguiente

manera:
“El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-
line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el
ambito digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las
nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales
de cada una de las estrategias empleadas”. (MD Agencia de Marketing
Digital, 2015)

El marketing digital, por lo tanto, se enriquece a través de herramientas online
con estrategias ya establecidas. Este mundo digital antes tenia como base la
web 1.0, la cual se podria denominar estatica al exhibir toda su informacién en
el internet sin dar lugar a los usuarios de interactuar. Actualmente se utiliza una
version de web que facilita el intercambio de informacion entre los usuarios a
través de redes sociales, envio de videos y gréfica, etc. dando respuesta
inmediata en cualquier parte del mundo. A través de esta nueva web se generan
comunidades en el internet, ademas de otorgarle un poder grandisimo al usuario:

el de opinar.

La dinamica de como funcionaba el internet se transformd6, en un comienzo el
proveedor o empresa controlaba la informacién publicada, ahora, el usuario tiene
libertad de movimiento y opinién. Este usuario es capaz de encontrar lo que
busca a través de search engines (Google, Yahoo, Bing, etc.), y guiarse de

resefias, comentarios y puntuaciones previas de otros usuarios.

En la actualidad, gracias a la apertura de la Web, son los consumidores quienes
tienen mas poder. Sus opiniones son importantes y desean que los escuchen.
Sin embargo, las marcas también obtienen beneficios; aquellas con mayor
reputacién usan los medios digitales con el objetivo de establecer relaciones
directas y sustanciales con sus clientes, recopilan los comentarios para
comunicar cdmo negocian y demuestran transparencia y colaboracion en los
productos y el marketing. Esto les permite ser mas dinamicas, innovadoras y

eficaces.
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Entonces, una estrategia digital debe atacar todos los espacios relevantes donde
su target interactte, buscando influenciar opiniones a través de redes sociales,
mejorando resultados en motores de busqueda, y analizando los resultados que
provean estos medios (que son mucho mas faciles de cuantificar que lo no

digital) con el objetivo de optimizar el rendimiento de las acciones tomadas.

La rama mas importante del marketing digital que se dedica a generar estrategias
y andlisis de resultados es el inbound marketing. Esta se encarga de ayudar al
usuario a hacer la eleccién de un producto con mayor facilidad. Se centra en el
cliente, y por lo tanto estudia sus movimientos y necesidades, con el objetivo de
no darle informacién ‘basura’ sino soélo la que le interese, atrayéndolo a la marca.
La metodologia principal empleada en el uso consiste en cuatro etapas: atraer,
convertir, cerrar y deleitar, las cuales ayudan a guiar el contenido digital de cada
marca, y que por ende, sea mas personalizado. Estas son mostradas en el

siguiente gréfico:

ATRAER CONVERTR CERRAR FIDELIZAR

Piblico
" defensores
Potencial

Etapas del Inbound Marketing [DiagramaZ2]
(Media Lab, 2014)

0BJETIVOS DE MARCA

Otra herramienta que se utiliza para entender al consumidor actual del producto
es generar un perfil de cliente a través de un Buyer Persona tras una
investigacion: una representacion ficticia del cliente real con nombre, informacién
demografica, perfil general, objetivos, retos, quejas comunes y comentarios. Las

tres etapas se exponen en los diagramas a continuacion:

Etapa de
Decision
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Buyer’s Journey
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La ruta del consumidor / comprador [Diagrama3]
(Media Lab, 2014)
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El buyers journey es también conocido como el ciclo de vida del cliente. Se trata
de un diagrama que muestra a detalle los pasos en que la empresa se relaciona
con el cliente, analizando de forma especifica los momentos de interaccion. Los

pasos comprenden:

. Identificar al cliente.

. Comprender las fases de la relacion.

. Identificar sus motivaciones y dudas.

. Mapear los puntos de contacto.

. Evaluar los momentos clave y sus métricas.

. Afadir los procesos internos de nuestra empresa.

N OO 0o~ WODN PP

. Entender sus “Dolores” e identificar oportunidades.

Ademas se puede utilizar un mapa de empatia para saber qué piensa y siente,
gué escucha, qué ve, qué dice y hace, y sus frustraciones y deseos.

Existen cuatro requisitos para un programa de Inbound, y se trata de responder
a las siguientes preguntas: ¢Quién? ¢Qué? ¢Como? ¢Por qué? Las cuales
siempre vienen acompafiadas de distintas herramientas tales como: SEO (salir
primero en las busquedas de Google), Blogging (utilizar posts en blogs de
manera constante e influenciadores), redes sociales (las mas utilizadas en
medios corporativos actualmente son twitter, Facebook, Linkedin e Instagram),
leads (agregar links que deriven a tu pagina web desde el blog, insertando una
herramienta de contacto para generar una base de datos) y segmentacion (dividir
a los usuarios de la mejor manera para que reciban el material que realmente les

interese por busquedas pasadas) .

En el siguiente diagrama se sefiala los porcentajes de visualizaciones y clicks
gue dan los usuarios con respecto a la posicibn en la que aparece en las

bdsquedas de google.
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Google Adwords
tiene mucho potencial
al corto plazo, pero se
debe usar de manera
conjunta con SEO a
largo plazo.

EEEEHE

*porcentaje de clicks de los usuarios

90%*

Beneficios de utilizar Google Adwords [Diagrama4]
(Media Lab, 2014)

Las estrategias y herramientas que utiliza el marketing online ofrecen los
emprendedores una oportunidad muy grande de crecimiento, de estar a la par
de las grandes empresas porque los costos son mucho mas bajos.
Especialmente para una startup, a un emprendimiento el marketing digital le
genera una puerta de entrada para el lanzamiento sin mucho capital de inversion.
El marketing digital tiene un costo mucho menor que el marketing usual y llega

de manera masiva, ademas de proveer una medicion de resultados mas
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eficiente. Es por esta razon que es la herramienta Optima para los

emprendedores.

En el caso de las redes sociales, hay un protagonista indispensable en el cual
recae cualquier marca: el community manager. Su labor es humanizar la marca
0 proyecto y crear mayor engagement con el target a través del entendimiento
de la marca. Por esta razon se busca un perfil muy especifico que cuente con
las siguientes cualidades: ser un profesional, sensible, carismatico,
comunicador, analitico, organizado, con objetivos claros, buen escritor, geek,

autodidacta, estratega, revolucionario, innovador y proactivo.

Sus funciones son bastante complejas. Tiene que medir y analizar sus acciones,
conocer a su publico objetivo, dar cara por la marca, convertir a los seguidores
en clientes, identificar evangelizadores de la marca, crear relaciones duraderas
y estables, crear contenido atractivo y de calidad, gestionar las redes sociales y
el blog corporativo, decidir mejor hora para publicar, monitorear el sector,
identificar amenazas y oportunidades, y definir, preparar y ejecutar estrategias.
Por lo tanto, el Community Manager tiene que priorizar objetivos, establecer una
direccion de la marca, definir actividades, escuchar al cliente, crear compromiso

con este y, por ultimo, evaluar y perfeccionar todo lo previamente ejecutado.

La importancia de un community manager se puede poner en perspectiva
analizando la importancia de Facebook en el sector comercial. De acuerdo a
cifras publicadas en la investigacion de mercado de Media Lab (2014), hasta
enero del 2014, 12, 400,000 personas utilizaban Facebook en el Peru, el mayor
rango tiene una edad entre 18-24. Esto implica que se ha convertido en una
herramienta util que llega a usuarios. Se utiliza principalmente para conocer al
publico objetivo y a la competencia, construir una comunidad, darse a conocer e
innovar, difundir informacién corporativa, mejorar el producto o servicio, como
canal de atencion al cliente, obtener feedback, hacer promociones, fidelizar

audiencias y para humanizar la marca.

Youtube es otro social media con mucha visualizacion. Una frase que captura la
esencia de esta plataforma es “Un video vale mas que mil palabras”. Varias
marcas grandes y reconocidas utilizan esta plataforma a la hora de realizar

campafas, las cuales contienen, tanto audiovisuales, como interaccion en fisico
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(carteles en las calles, BTL, eventos en las tiendas, etc). Una estrategia que se
esta manejando actualmente en videos es el storytelling, en el que se cuenta una
historia con el objetivo de que el cliente se identifique con la marca. Esta
estrategia puede generar mas leads que cualquier otra imagen. Un ejemplo es
el material audiovisual producido sobre el trek Salcantay (MLP, 2015) por GLP
Films para Mountain Lodges Of Perl, una cadena de Lodges ubicados en
caminatas reconocidas en Cusco como Salcantay o Lares. Este video humaniza
a la marca y cuenta la experiencia del usuario a través de una historia. Incluye a
gente local explicando sus creencias lo cual te transporta a un mundo paralelo
donde la ‘Pachamama’ tiene gran poder sobre lo que sucede en la tierra. El
mensaje ha sido trasmitido de una manera 6ptima llegando a conquistar los

corazones de potenciales y actuales clientes.

Otra red social que se debe tener en cuenta a la hora de difundir la marca en el
mercado por su inmediatez, es twitter. Los beneficios de twitter se pueden
explotar al ingresar un texto llamativo, con un hashtag o enlace al costar, que de
una idea completa e importante. Al no poder ingresar un texto de mas de 140
caracteres hace que el usuario no tenga que esforzarse tanto a la hora de
interactuar con la marca y la actualiza con las noticias mas importantes del dia.
A su vez, muchas marcas contratan influenciadores (personajes reconocidos en
sus respectivos rubros) para que nuevos potenciales clientes la lleguen a

conocer.

En el Peru de acuerdo informacién publicada por Google (2014), el promedio de
la poblacion pasa 10 horas por dia frente a diferentes pantallas: 39% en el
Smartphone, 28% frente a una laptop o PC, 27% frente a la television y 6% frente
a una Tablet. La mayor parte de nuestra exposicion (el 82%) de medios es a
través de pantallas, es decir, desde que una persona se levanta hasta que se
acuesta, su interaccion con estas distintas pantallas es del 82% mientras que

con otros medios como radio, periédico o revistas es del 18%.

El 89% de personas a nivel mundial cuentan con acceso a redes sociales. A
Facebook ingresa un 90% a través de una laptop, 90% a travées de un
Smartphone y el 69% a través de una Tablet. En el caso de twitter, el 39% entra
a través de una laptop, 43% a través de un Smartphone y el 23% a través de una
Tablet.
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A continuacion se muestra un dibujo que sefiala el promedio a nivel mundial de
horas que las personas pasan al dia conectadas a los distintos aparatos
tecnologicos.

Media de tiempo de
conexion por dia

Televisor

PC/Laptop

o0

Smartphone

Media de tiempo de conexion al dia [Dibujo5]
(Google, 2014)

Por otro lado, entrado al tema de las paginas webs, para generar una web
exitosa, se debe tener en cuenta que esta debe ser limpia, rapida, personalizada,
con url’s simples, divertida, enfocada en la usabilidad, y por dltimo, que se pueda
encontrar en Google (SEO). Basicamente, las paginas web deben explicarse por

si mismas.

Una herramienta muy utilizada a la hora de utilizar la estrategia de marketing
digital es el UXD: Use Experience Design. Esta cuenta con tres pasos: tiene que
investigar al usuario, resolver necesidades de este y su negocio y por ultimo,
construir y medir resultados. Para comenzar a disefiar es esencial saber los
objetivos del usuario y los objetivos del negocio. El reto entonces estaria en

alinear estos obijetivos.

Existen cinco ingredientes que se recomiendan a la hora de desarrollar una
nueva pagina: psicologia, usabilidad, disefio, redaccion y analisis de acuerdo a

Jonathan Ramirez de Media Lab (2014). Asi, tenemos:

Psicologia:

¢ Cual es la motivacion del usuario para estar aqui?
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¢, Como se siente?

¢ Cuanto trabajo tiene que hacer el usuario para conseguir lo que quiere?

¢, Qué habitos se crean si hacen esto unay otra vez?

¢, Qué esperan cuando hacen clic en esto?

¢Asumes que ellos saben algo que ellos no han aprendido aun?

¢ Es esto algo que quieren hacer de nuevo? ¢ Por qué? ¢ Con qué frecuencia?
¢ Estas pensando en lo que desean y necesitan, o es el tuyo?

¢ Como estés premiando el buen comportamiento?

Usabilidad:

¢, Se Podria hacer con la menor intervencion del usuario?

¢Hay errores de usuario que se podrian prevenir? (Siempre los hay)

¢Es claro y directo?

¢Es facil de encontrar, dificil de perder, o inconscientemente esperado?

¢, Proporcionas todo lo que el usuario necesita saber?

¢ Se puede resolver esto igual de bien al hacer algo mas comun?

¢Estas basando tus decisiones en tu propia légica o la intuicién del usuario?
¢, Coémo lo sabes?

Si el usuario no lee la letra pequefa, ¢tiene sentido ponerlo?

Disefio:

¢,Los usuarios piensan que se ve bien? ¢ Tienen confianza de inmediato?

¢, Comunica el propdsito y la funcién sin palabras?

¢, Representa la marca? ¢ Se siente todo como el mismo sitio?

¢ El disefio lleva los ojos del usuario a los lugares correctos? ¢ Como lo sabes?
¢Los colores, formas y tipografias ayudan a las personas a encontrar lo que
quieren y mejorar la usabilidad de los detalles?

¢Las cosas que se pueden hacer clic se ven diferentes que las cosas que no se

pueden hacer clic?

Redaccion:

¢ Suena confiable y le dices al usuario qué hacer?

¢, Se motiva el usuario a completar su objetivo? ¢ Es eso lo que queremos?

¢ El texto mas grande es el texto mas importante? ¢,Por qué no?

¢, Se informa al usuario o se asume que ellos ya saben lo que esta a su alrededor?
¢ Reduce la ansiedad?

¢ Esta claro, directo, sencillo y funcional?

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




Andlisis

¢ Estés utilizando los datos para probar que tienes razén, o para aprender lo que
sucede?

¢ Estés buscando opiniones personales o hechos objetivos?

¢, Recopilas informacién que te puede dar ese tipo de respuestas?

¢Sabes por qué los usuarios hacen eso, o0 estds interpretando su
comportamiento?

¢ Estés buscando nimeros absolutos o mejoras relativas?

¢, Como vas a medir esto? ¢ Estas midiendo las cosas correctas?

¢ Estés buscando malos resultados también? ¢,Por qué no?

¢, COmo se puede utilizar este analisis para hacer mejoras?

Todas estas preguntas estan centradas en el usuario. El método de disefio
centrado en el usuario requiere una investigacion subjetiva y objetiva, la
obtencion de informacion real y la creacion de perfiles de usuarios para analizar

al humano detras de las pantallas.

2.2 El aporte de disefio (analisis de casos)

2.2.1 Branding en startups exitosas

Para adentrarnos en el mundo de las startups, procederemos a investigar el
disefo y estrategias de comunicacion impuestas por las startups méas exitosas
a nivel nacional e internacional. Estas han logrado dar en el clavo del éxito a
través de la innovacion y la buena comunicacion y entendimiento con sus

usuarios.

Un primer ejemplo es la empresa Uber, aplicacion para pedir taxis. Desde el
afio 2009, esta plataforma plantea una novedosa forma de moverse por las
rutas del mundo sin acudir al transporte publico. Esta famosa aplicacién esta

valuada en U$S41 mil millones. Se inserta sus logotipos a continuacion.
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UBER

Isotipo de Uber para usuario y cliente [Dibujo5]
(Uber, 2016)

Slogan: “Technology moving the physical world”

Uber maneja un concepto de adaptacion por ciudad. Un sentimiento local para
una marca internacional. A través del logo se ha querido trasmitir elegancia y
calidad, una combinacion entre curvas y lineas rectas que convergen para el
nuevo look. EI componente principal del logo es el cuadrado del centro, el cual
representa la tecnologia. Este esta conectado con atomos que representan el
movimiento de esta tecnologia. Detras de estos iconos hay un disefio de
patrones que representa al mundo fisico y simboliza las ciudades y las
personas a las que sirven. Estos patrones varian de color y forma dependiendo

de la ciudad en la que se encuentren como se muestra en la a continuacion.
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Colores corporativos de Uber en India [Fotografial]
(Uber, 2016)

En India utilizan de referencia los patrones que fueron utlizados en la
construccion de sus iglesias, asi como los colores mas representativos de su

vestimenta.

Colores corporativos de Uber en Irlanda [Fotografia2]
(Uber, 2016)

Por otro lado, en Irlanda el verde caracteristico de sus campos, asi como el rojo
de sus casas es la inspiracion para el disefio de los colores del Uber local. La
textura en este caso sale de los patrones de la arquitectura mas comun

empleada en las puertas de las casas.

A
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El disefio simple, facil de recordar y enfocado en lo funcional hace de Uber una
aplicacion facil de usar que hace mas sencillo encontrar el mejor medio de
trasporte. Sus colores célidos y texturas adaptadas por ciudad internalizan la
cultura local y genera automéaticamente una conexioén entre el usuario y la
marca. Se puede apreciar rapidamente que ha habido un estudio previo de la
experiencia del usuario y sus preferencias principales. Por otro lado, el
concepto trabajado detras de acuerdo al manual corporativo de Uber (2016),
bajo la idea de ser la aplicaciébn que esté en constante cambio con nuevas
propuestas de innovacion de soluciones como lo es utilizar carros automaticos
genera en la nueva generacion una intriga y, la confianza de que la marca no

se detendra y que va a ritmo de la sociedad actual.

El siguiente ejemplo es Tupuy, una aplicacion de audio guias, que acompafa
a visitar los museos, monumentos y city tours mas importantes de cualquier
ciudad del mundo. Todas las guias de audio estan disponibles para que el
usuario las pueda disfrutar en un Smartphone. Esta aplicacién nacional ha
atravesado fronteras, llegando a ser la aplicacién de audioguias oficial de la
Catedral Francesa en Paris. Seguidamente se inserta su logotipo e imagen

publicitaria.
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Tupuy Just trave! listening

TUPUY o e
N/

Logotipo del Startup Tupuy [Dibujo6]
(Tupuy, 2016)
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Just
travel
listening

Become the
captain of
your destiny

Captura de pantalla de la aplicacion Tupuy [Fotografia 2]
(Tupuy, 2016)

Sus tres conceptos principales son: una vez descargadas las guias, se puede
utilizar sin internet, por otra parte, es mas higiénico dado que se utiliza
audifonos propios, y por ultimo hace que no sea necesario alquilar una
audioguia en cada nuevo lugar que se visite. Ademas, se puede escuchar en

el momento que se desee, antes, durante y/o después, dado que son propias.

Para el lanzamiento, Tupuy ha lanzado audioguias de los sitios turisticos mas
reconocidos del pais, como lo son Machu Picchu, Sacsayhuaman, el circuito
religioso, Ollantaytambo, en Cusco, ademas de tener otras en Arequipa,
Chiclayo, Lima y Trujillo. Sin embargo, los planes no sélo son locales, segun el

fundador Lucho Castafieda,

“Tupuy naci6 para ser global. Su objetivo es producir 400 audio guias de
los monumentos y museos en las 90 ciudades mas visitadas del planeta.

Por lo pronto ya estan a la venta las audio guias de Paris (Louvre, Notre

A
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Dame, Sacre Cuore, Versalles y Montmartre) de la Acrépolis de Atenas (el
Unico que existe de ese lugar), la Ciudad Prohibida y la Gran Muralla en
China, y en Nueva York son cuatro audio guias los que ofrecen: el
Metropolitan Museum, el MOMA, la Estatua de la Libertad y un city tour

panoramico.” (Notiviajeros, 2014).

La misma fuente sefiala que el modelo de negocio se rige bajo la venta de estas
guias por paquetes. Cada una tiene un valor de $3, sin embargo, todas las
guias de Peru cuestan $7.Este proyecto ya tiene una trayectoria de dos afios y
estd en constante crecimiento llegando a tener actualmente mas de 19,573

usuarios.

A través de un nombre directo y corto, un slogan que pega (“Conviértete en el
Capitan de tu destino”), y con colores impactantes, Tupuy llega directamente
para quedarse en la mente del consumidor. Su banco de fotos transporta al

usuario a un mundo de viajes contemporaneos y con facilidades tecnoldgicas.

CREI1ANA

www.crehana.com
Logotipo de Crehana [Fotografia3]

Fuente: crehana.com.pe

El dltimo ejemplo que se analizara es Crehana, plataforma virtual educativa
especializada para disefiadores. Su vision es ser el lugar preferido de
encuentro para creativos. Cuenta ya con méas de 95,000 usuarios inscritos, 153

cursos publicados, 3,000 proyectos publicados y 135 profesores.

Bajo el liderazgo de Diego Olcese, este proyecto ha ganado StartUp Peru
Tercera Generacion, obteniendo un financiamiento por parte del estado de
120,000 nuevos soles. Ademas, fue premiado por el concurso Wayra la

aceleradora de la compafia Telefénica en Pera.
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La historia de este startup comienza bajo el nombre de Flickr, pagina armada
con poco presupuesto y una propuesta similar pero para un publico general.
La propuesta fracaso casi al instante, al no tener una segmentacion adecuada
y no saber a qué publico dirigirse. Tras cambiar el publico objetivo y especializar
el proyecto hacia disefiadores, comunicadores y creativos en general, las
ventas y el interés aumentaros expandiéndose rapidamente al mercado

latinoamericano, Colombia, Chile, Espafia, entre otros.

En el caso de Crehana la parte de disefio funciona diferente a los proyectos
presentados previamente. Como esta pagina esta dirigida por y para creativos
(tanto los profesores que dictan las clases como los alumnos que la reciben lo
son), esta tiene un disefio bastante simple y funcional: una péagina
completamente blanca con detalles en gris donde lo que resalta son los colores

e imagenes de los cursos brindados.

2.2.2. Campainias digitales exitosas

Con el objetivo de identificar las estrategias de marketing digital utilizadas por
diferentes marcas e implementarlas en el desarrollo del proyecto de esta tesis,
se han seleccionado tres campaiias de alto impacto.

Vive sin miedo [Fotografia3]
(Libresse, 2016)

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




Una de las camparfias que ha llegado a los corazones de muchas mujeres es
la de “Libresse” (“Nosotras” en Peru), marca internacional de toallas higiénicas.
En esta se muestra a la mujer como una persona aguerrida, que vive, que goza,
gue se esfuerza para ser la mejor, que le encanta el deporte, que es fuerte y
gue sangra como el resto de personas. No es representada como usualmente
lo hace cualquier otra marca de este rubro: como un ser sensible, con
inestabilidad emocional y con miedo a que descubran que esta con su periodo.

Por el contrario, envia un mensaje de unién y fortaleza entre mujeres.

Al apelar el lado emocional y hacer que las mujeres se sientan identificadas
con esta manera de presentar un tema tan cominmente sensible, han logrado

cruzar barreras antes impuestas, y poner a las mujeres en su lugar.

Ademas la marca apoy6 al equipo de SCA en el la carrera de botes de Volvo

‘Volvo Ocean Race’ (http://www.volvooceanrace.com/en/teams/47 Team-

SCA.html). ‘Libresse’ inserté la competencia como parte de su campana “Live
Fearless”. Esta es una carrera que junta a los mejores marineros en una
competencia a través de todo el mundo que dura nueve meses. En el trascurso
de la competencia se lanz6 una serie de videos en los que las protagonistas de
la carrera (las cuales eran s6lo mujeres) contaban como se estaban sintiendo
en el trayecto, como les ayudaba el apoyo de los fans, como funcionaba el
equipo, el saber que todas estan dando lo mejor de si y basicamente la fuerza

interna que cada una de ellas tiene.

Esta campafia, expuesta a continuacién, fue lanzada en el 2014 e incentivé la
confianza que toda mujer debe sentir en su vida diaria al enfrentar cada reto
por venir. Y definitivamente rompié paradigmas o prejuicios sobre las mujeres
en sus periodos. Ademas, la marca se posicion6 no solamente como lider en el
respaldo de la confianza de las mujeres, sino también como deportiva,

arriesgada e imponente.
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XMOBELS

AHAHAFIAA

02:02 «

Grand Prix- Cannes Lions [Fotografia4]
(Cannes Lions Archive, 2015).

El segundo ejemplo de una campafia ejecutada de manera exitosa por medio
virtual es ‘Il WILL WHAT | WANT’ producida por DROGAS5 para la marca Under

Armour, una marca de ropa americana.

Utilizaron a la modelo Gisele Blindchen para celebrar a las mujeres y hacerlas
ver que no deberian preocuparse por lo que dicen los demas. Lanzaron unas
imagenes con ella de protagonista donde la gente no se demord6 en criticar y
postear comentarios a través de las redes sociales criticando la accién con
frases como “Gisele es so6lo una modelo”, “La reina Blindchen”, etc. Todas
estas frases fueron proyectadas en tiempo real en un video publicitario, donde
la gente veia sus comentarios prejuiciosos. El slogan era “Will beat noise”, que
significa “La voluntad le gana a la bulla”, lo que hizo que Under Armour se

convirtiera en un simbolo de aspiracion de atletismo femenino.

La campafa llegdé a tener 1,5 millones de impresiones en los medios, un
aumento de trafico a su pagina web de 42%, las ventas aumentaron en 28% y
ahora la marca esta posicionada como la segunda tienda mas grande de
deporte de los EE.UU. Basicamente los medios de comunicacion se

encargaron de hacer la publicidad por ellos.
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Un ejemplo nacional que gané el Gran Effie Peru fue la campafia de Cementos
Apu “Fuerte y Consistente” que traté de trasmitir que este era “tan fuerte como
tu”, haciendo referencia a la clase obrera trabajadora. El publico objetivo de
este video es el denominado ‘autoconstructor’, el que vive en provincia y no
tiene como llevar materiales o constructores, y son ellos mismos quienes a
través de su fuerza y ganas construyen su casa. Es de ahi donde sali6 el slogan

de “tan fuerte como tU”. Seguidamente se muestra una fotografia del video de

la campanfa publicitaria.

{ 0:01/052

Caso de Cemento APU [Fotografia]
(UNACEM Oficial, 2016)

Consistié en varias etapas:
e Etapa de Lanzamientol: Video y Radio
e Etapa de Lanzamiento 2: Posicionamiento a través de videos y Radios.
e BTL: El desafio APU: Romper el papel reforzado, el que ganaba se

llevaba un camion lleno de cemento.

Esta campafia llegé de una manera potente a las manos de los constructores,
sintiéndose identificados y divirtiéndose por las exageraciones provocadas en
las distintas situaciones. Una de las publicidades decia “Soélo valido para
guerreros que se sacan la muela con Alicate”. A continuaciéon se muestran las

piezas publicitarias disefiadas para la campafia.
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Caso de Cemento APU [Fotografia]
(UNACEM Oficial, 2016)

ZIUNACEM

NO NECESITAMOS
DEMOLEDORAS
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Caso de Cemento APU [Fotografia]
(UNACEM Oficial, 2016)
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3. PROYECTO INDICE

3.1 Definicién, publico v objetivo del proyecto

El nombre del proyecto, “indice”, fue elegido por ser el dedo que representa la
identidad. La sociedad reconoce quienes somos a través de nuestra huella digital.
A su vez, es la estructura y guia de cualquier material editorial, que es lo que el
proyecto quiere brindar a los emprendedores del pais, una ruta o0 camino mas claro
sobre los beneficios y el uso de la marca y el branding en sus empresas.

INDICE es un proyecto que cuenta con una oferta innovadora de desarrollar un
estudio exitoso que se enfoque en expandir la cultura de disefio en los
emprendedores peruanos. En una instancia iniciard dirigiéndose a los startups,
desarrollando una plataforma educativa, para mas adelante expandir la propuesta
hacia emprendedores del sector de las micro, pequefias y medianas empresas,
complementando el contenido y desarrollo de la web y armando talleres y

capacitaciones a empresarios congregando a una comunidad de emprendedores.

Se concluyd, a través de la investigacion previa, que nuestro publico objetivo en un
inicio no cuenta con el conocimiento del disefio ni con el presupuesto para contratar
una consultoria. Ademas, se eligié a dos de las incubadoras mas reconocidas del
pais, que consolida a varios emprendedores en un mismo lugar, para realizar una
encuesta sobre la percepcion actual de la marca. De acuerdo a esta encuesta
realizada a los emprendedores del Centro de Innovacion y Desarrollo Emprendedor
(CIDE PUCP) y UTEC Ventures, el mayor problema que tienen los emprendedores
actualmente entorno al disefio es que no conocen la importancia de una marca. En
un segundo punto, de saber su importancia, el 50% de los encuestados sabe que
se debe contar con un disefiador en el equipo, pero no sabe dénde encontrarlo. Por
altimo, a la pregunta de si utilizarian una plataforma online, el 83% afirmé que
utilizaria una plataforma que los guie y oriente con la creacién de su marca,

branding y la generacion de briefs para campafias publicitarias.

INDICE nace como una propuesta para satisfacer esta necesidad. Este proyecto
cultivard la ensefianza de la marca, el branding, el marketing digital y el manejo de
campafas exitosas a través de una plataforma web. Esa web consta de seis
secciones: Home, la cual inicia con un video de presentacion, muestra el portafolio
de proyectos de la empresa y detalla las fechas y teméticas de los proximos

eventos, Tutoriales; El equipo, cuenta el concepto del estudio, el objetivo del
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proyecto y los integrantes; El Blog, pagina donde se ird actualizando las noticias de
eventos, articulos dirigido a emprendedores y se irdn armando foros de discusién
que conllevaran a la retroalimentacion entre los mismos emprendedores; El
Directorio de Disefiadores, Lugar donde se encuentren disefiadores de confianza,
recomendados y certificados por indice; y El Contacto, donde invitamos a nuestros

usuarios a contactarse con nosotros.

Se lograran los objetivos a través de un analisis profundo, la investigacion de la
metodologia existente, la toma de riesgos y el desarrollo de propuestas que resalten
la capacidad artistica y creativa de los gestores. El cuadro que se inserta a

continuacion recoge un mapa conceptual de lo expresado.

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




INDICE

<<jirigido po>

Ana Paula Albin

enfocado en

STARTUPS

R

capacitar concientizar facilitar realizar

a través de

conocimiento del tomando riesgos
cliente

experiencia innovacién
enfoque
investigacién multidisciplinario
conocimiento del

enfoque artistico y rubro

creativo
interiorizando la

marca

Objetivo de indice [Diagrama5]

Elaboracion propia

Entre los objetivos del proyecto se busca el desarrollo exitoso de la empresa
emprendedora con el reconocimiento de la marca, que incremente el nimero de
usuarios por el éxito de nuestro trabajo, facilitar la entrega de una buena imagen
corporativa a todo publico y ganar la confianza, lealtad y agradecimiento por la
satisfaccion del cliente. Los resultados previstos son la fidelizacion del cliente, el buen
ambiente laboral del estudio para los clientes internos (colaboradores), el desarrollo
exitoso, el reconocimiento de la marca indice y la satisfaccion del destinatario con el

servicio. En este sentido, la idea es que una vez que los emprendedores de indice
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sepan la importancia de la marca, contraten a Indice para que los apoye en el
desarrollo de la marca u otros temas comunicativos, o que contraten a disefiadores
gue encuentren en el directorio por lo que se cobrard un margen por el servicio

brindado de ser el vinculo entre emprendedores y disefiadores.

En cuanto a la relacién con el mercado, las metas y objetivos previstos son que la
cultura del disefio corporativo en el Per( siga creciendo y que el apoyo a los
emprendedores de fruto y la cultura del disefio llegue a aquellos que no pueden
pagarla. Por ultimo, que INDICE sea reconocida como competencia igualitaria a
‘Studio a’, ‘Infinito’, ‘lcono’ (estudios reconocidos a nivel nacional), con

reconocimiento en el mundo del disefio (premios).

El objetivo general es la expansion de la cultura del disefio, que esta llegue a un
gran grupo de gente con la que hasta ahora no tiene contacto. Se quiere generar
estadisticas medibles de los beneficios que se tiene cuando se cuenta con una
buena estrategia de comunicaciéon y un buen branding (tal como se mencioné
anteriormente que sucede con nuestros vecinos Chile y Argentina), y a través de
este tangible encontrar un financiamiento para el apoyo que queremos brindar,

como en los ejemplos mostrados de las tesis mencionadas previamente.

3.2 Misién, vision, valores, personalidad y posicionamiento de la marca INDICE

La mision de INDICE es “Facilitar el acceso al disefio, al brindar una plataforma
educativa, seguida por capacitaciones y asesorias que logren expandir el
conocimiento sobre la cultura de marca”. Por su parte, la vision es “Ser una empresa
lider en el sector y con ello llegar a ser un modelo de servicio que contribuya al
desarrollo y la consolidacién de la imagen de la identidad en el sector empresarial,

a fin de que el pais desarrolle su cultura de marca”.

Los valores centrales de INDICE se recogen en el siguiente cuadro:
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SERVICIAL
YEDUCATIVA

MODERNA

Valores Centrales

CURIOSA,
INVESTIGADORA
YA LAVANGUARDIA

Valores centrales de indice [Diagrama6]

Elaboracion propia

La empresa funcionara alrededor de los siguientes valores:

- Valores emocionales: Apasionada con el disefio y con ayudar. Uno de los
principales objetivos de INDICE es ayudar, ayudar a que la sociedad mejore a
través del disefio y lograr que el conocimiento de sus beneficios alcance a
todos.

- Valores Funcionales: Es una consultora moderna, servicial, educativa, ludica,
sencilla, experimentada, responsable, curiosa e investigadora, divertida y lista
para enfrentar cualquier reto.

Respecto a la personalidad de la marca, INDICE es una familia servicial,
dispuesta a ayudar, responsable, sencilla, moderna y capaz. A su vez, es versatil
y se adapta para encontrar las soluciones que el cliente necesite de la manera

mas efectiva.

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




A continuacion se inserta una gréfica explicativa de los objetivos de INDICE y de

como se lograran:

s,
L]

Para qué.
El objetivo es que la cultura
de disefo y la identidad de
marca lleguen a los semilleros
(emprendedores) del pais,
de esta manera las empresas
pequefias  tendrdn  mejores
herramientas para competir en
el mercado internacional.

. ,
APor que:

Es la manera que se encontré de
ayudar a la sociedad través de lo
gue conocemos: el disefo.
Ademds, nos apasiona la
rama de branding y diseho
corporativo  por lo  que
trabajariomos  bdasicamente en
ademas

nuestro pasatiempo.Y,
porque es parte del crecimiento
de un pais y su sociedad.

.(\Y / ?

L Omo.
Cuenta de dos etapas: La primera
es de desarrollar una plataforma
virtual de ensehfanza y foro
seguido de
capacitaciones y talleres a los
distintos empresarios donde se
haré la presentacién del estudio
y los beneficios del disefo y el
branding de marca.

de discusién,

Para qué, por qué y cdmo se realizara el proyecto [Dibujo7]

Elaboracion propia
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En cuanto al posicionamiento, INDICE quiere alcanzar un nivel de calidad tan
elevado que nos convierta en una empresa lider en el sector. Ademas, llegar a hacer
un modelo de servicio que apoye el crecimiento de la imagen e identidad en el rubro

empresarial, a fin de que el pais desarrolle su cultura de marca.

3.3 Estrategia de Comunicacion

La estrategia de lanzamiento esta dividida en seis planes de accion:

- Asistir a desayunos de incubadoras, donde se tendra oportunidad de
presentarnos en la comunidad del emprendimiento

- Lanzamiento de web, blog y uso de las redes sociales

- Buscar auspicio de Startup Peru - Al ser ganadora de la 4ta generacion, ya
se cuenta con los contactos adecuados para negociar.

- Buscar publicidad en Bancos dirigidos a emprendedores

- Salir en blogs dirigidos a emprendedores como el de BBVA

- Utilizar de vocera a Mariana Costa de Laboratoria o a Diego Olcese de

Crehana en las redes sociales

El lanzamiento y acercamiento a nuestro publico objetivo sera en un comienzo a
través de reuniones, conferencias, evento de lanzamiento y desayunos con
emprendedores. De este modo, se lograra conocer al publico objetivo directamente
y se le planteara la propuesta de solucion ante sus problemas comerciales,
presentandoles la importancia de la marca y sus beneficios. Por supuesto, el valor
principal estara en la pagina web, donde se encontraran los tutoriales, contactos y
el foro de discusiébn para compartir experiencias de éxito. Por dltimo, nos
apoyaremos en la red social Facebook para que los usuarios puedan ser parte de

la comunidad que unira a los emprendedores de Lima.

En el tema gréfico, el principal comunicador de INDICE sera José, un personaje que
representa el caso de éxito de un emprendedor peruano. Este personaje representa
lo que nuestro publico objetivo admira y quiere alcanzar, por lo que se sentiran
identificados y estaran predispuestos a escucharlo. A través de los distintos videos,
mensajes, post en Facebook, José ira dando consejos, recomendaciones y clases

de lo que ha ido aprendiendo en el camino.
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Los beneficios que se resaltaran, tal como ha sido estudiado a través de la tesis,
seran la fidelizacion y la lealtad de los consumidores, el posicionamiento de sus
empresas en el mercado, la generacibn de una diferenciacion frente a la
competencia al poder ser identificados como signo de garantia y calidad. Se trata
de darles prestigio y seriedad a su empresa vy, finalmente, generarles un valor
agregado, potenciando asi su desarrollo econdmico proporcionando una mejor
calidad de vida.

La relacion con el destinatario o usuario sera personal. La primera interaccion sera a
través de la web, y de desear una consultoria privada o una reunion se le invitara a
las capacitaciones. De este modo, se le brindara “la guia del emprendedor” donde
encontrara los pasos a seguir a la hora de realizar un proyecto emprendedor, desde
como registrar una marca en INDECOPI, hasta el disefio de la marca, el marketing
digital y la campafia de lanzamiento de su producto. El contacto tiene siempre als
puertas abiertas para que los clientes se comuniquen con nosotros cuando lo deseen.
Se utilizaran como recursos la comunicacion online, los medios de impresion y el

merchandising en las oportunidades correspondientes.

La estrategia en redes sociales se iniciara con el uso de refranes conocidos como
‘El mejor momento para plantar un arbol fue hace veinte afios. El segundo mejor
momento es ahora’, ‘Antes de ser un lider, el éxito se trata de hacerte crecer tu
mismo. Cuando te conviertes en lider, el éxito es hacer crecer a otros’, entre otros.
Ademas, se buscara la interaccién entre ellos a través del blog, que tendréa distintas
tematicas de discusién. Este sera propuesto como los canales de noticias actuales:
recibira comentarios, ademas de brindar facilidad de actualizacién de la pagina al
ser CMS y capturar los correos, armando una base de datos. Asimismo, sera
responsivo, al haber concluido en capitulos previos que las personas pasan igual o

mas tiempo en su movil que en la computadora.

Al tener el publico objetivo determinado, sus principales medios de comunicacion
estan delimitados por lo que se han construido dos estrategias: una para el que
tendra solo un contacto online, y otro, que sera en una segunda etapa, para publico
gue se aproximara buscando talleres y capacitaciones o incluso una consultoria
directa. El principal medio de comunicacion con ambos publicos sera la pagina web/

blog.
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3.4 Referencias Graficas

A continuacion se dard a conocer la lista de referencias que se utilizé para la
generacion del disefio y contenido de la pagina del proyecto propuesto. La
investigacion del mercado da a conocer el disefio actual que existe en el mercado
gue incluye interaccién entre el usuario y la pagina, un call to action inmediato por
medio de un video desde la primera pantalla o una explicacion a través de graficos
y grillas de lo mas sencillo, dinAmico y facil de entender para que el espectador no
pierda el interés.

La primera péagina referencial es la de Airbnb (airbnb.com). La plataforma se utiliza
para hacer reservas o alquileres de viviendas ya existentes. La estrategia expuesta
apela al lado emocional de cada persona. Este startup cuenta con un disefio
amigable, sencillo e interactivo. Los colores son pasteles, evocando el suefio y
ternura, representando el beneficio brindado. Ademéas cuenta con un filtro de
busqueda directa, satisfaciendo la necesidad del usuario desde una primera
instancia, y un video detrds que entretiene al consumidor mientras elige su
busqueda. Podemos ver también, que cuenta con grillas de divisién que hacen que
la lectura visual sea mas sencilla para no cansar al espectador. Seguidamente se

muestra la imagen.
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P&gina web de Airbnb [Fotografia5]

(www.airbnb.com)

El segundo ejemplo, nuevamente inicia con un video introductorio. En este caso, se trata
del estudio de consultoria SAFFRON (saffron-consultants.com). Este video, filmado y
armado de una manera original y artistica hace mas visual y dinamica su presentacion,
generando una atraccion por parte del consumidor. Al video lo denominan “La Anatomia
de Saffron” y profundiza el diferencial que tienen ellos frente a cualquier otro estudio. Se

inserta la imagen de una parte del audiovisual.

Pagina web de Saffron [Fotografia6]

(www.saffron-consultants.com)
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Otra referencia impactante es la de IFLY KLM Magazine (ifly50.com), la cual propone
50 razones para viajar, de una manera extraordinaria. La pégina cuenta cada
experiencia, no soélo a través de fotos originales, sino ademas inserta musica, videos, y
cuentan con una interaccion con el usuario en una cuenta regresiva de experiencia por
experiencia. Un ejemplo de interaccién es el requerimiento de usar el botén en el teclado
de “espacio” para saltear publicidades. Ademas, para pasar de una a otra sélo se debe
hacer scroll down, que es la tendencia en los ultimos disefios de paginas. Tras vender
la experiencia, el call to action aparece después bajo un simbolo de suma diciendo “mira
los viajes que propone KLM para que llegues”. El disefio esta muy bien pensado y

armado. Seguidamente se muestra el modelo de la pagina.

Scroll or use arrow keys

Pagina web de KLM [Fotografia7]
(ifly50.com)

Por ultimo, la disefiadora Rosie Lee (rosielee.co.uk) cambia la estructura comun de la
pagina con desplazamiento horizontal en vez de la tradicional vertical. Ademas, resume
las lecciones que quiere dar de su tema en graficos con movimientos sencillos y
resumidos. Esta funcionalidad sera empleada con nuestros emprendedores, que irdn
aprendiendo a pocos los beneficios de la marca para su empresa. A continuacion la

imagen de la pagina inicial.
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= Unigue ideas.
a Flawlessly
executed.

Rosie Lee
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Client Services
Director.

Russell Clayton.

Mark Fleming.
- Strategy Director.

Creative Director.

Péagina personal de Rosie Lee [Fotografia7]
(rosielee.co.uk)

En virtud a lo expuesto, podemos concluir, que las paginas actuales funcionan en base
a la interaccion, videos desde la pagina inicial, el uso de mas imagenes que texto, una
estética sencilla pero agradable y que sea una pagina web amigable e intuitiva,
resaltando lo mas importante que transmita el concepto y filosofia detras de cada

proyecto y las estrategias desarrolladas para llegar al consumidor final.

3.5 Piezas Gréficas

Con el fin de potenciar la imagen de INDICE se crearon las siguientes piezas gréficas:
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Home

P&gina inicial dividida en:
- Video de presentacién

- Portafolio

- Proximos eventos & posts del blog
- Contacto

Plataforma Educativa

(www.anapaulalbin.wixsite.com/indice)

Videos

Tutoriales

Recopilacion de Video por
temdticas. Se irdn cargando
nuevos cada dos meses.
Actualmente se encuentran dos:

Video 1

Tips para ayudarte en la construccién
de branding de tu marca

Fl equipo

Cuenta el concepto del estudio, el
objetivo del proyecto y los
integrantes.

Contacto

Invitamos a nuestros
usuarios a contactarse
con nosofros.

INDICE
2015

Fl Blog

P&gina donde se ird actualizando
las noticias de eventos, articulos
dirigido a emprendedores y se irdn
armando foros de discusién.

EMPRENDEDORES

1L PODER

a >

Video 2
¢Cudles son los componentes de una
marca gréfica y qué es el branding?

Directorio de
Disenadores

Lugar donde se encuentra
disefiadores de confianza,
recomendads y certificados
por Indice.

.1 Valeria llaquita
g | Branding
> ilaca@gmail.com

“ S/ . Mario Rosales

* lustrador
\Gj/% mrosales@gmail.com

” Andrea Venero
V —+ Dusenadora de Modas

@ avenero@gmail.com
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FEstrategia de
Lanzamiento

La estrategia de
lanzamiento se dividird

en seis planes de accién.

Modelo de
Negocio

|
AU € @

Asistir a desayunos de
incubadores

Lanzamiento de web, blog y
uso de las redes sociales

Buscar auspicio de Startup
Per(y - Al ser ganadora de la
4ta generacion, ya tengo
contactos

Buscar publicidad en Bancos
dirigidos a emprendedores

Salir en blogs dirigidos a
emprendedores como el de
BBVA

Utilizar de vocera a Mariana
Costa de Laboratoria o a
Diego Olcese de Crehana

El modelo de Negocio de indice es el
de productos atados o también
denominado Cabo y Anzuelo. Se trata
de un modelo de negocio en el que
se vende o regala un producto o
servicio (el cebo) con el fin de
“enganchar” al cliente en la compra
de otros donde el margen es bastante
mds alto (el anzuelo o gancho). En el
caso de Indice, los talleres,
capacitaciones y focos de discusién
son el cebo y la asesoria el gancho.

Esta asesorfa serd brindada por indice
en caso de que trate temas de
branding, o por los disefiadores que
se encuntran en el directorio, de
tratarse de alguna especialidad,
convirtiéndo a indice en el vinculo
entre emprendedores y disefadores.
Se comisionard un porcentaje de
tratarse de la segunda opcién.

FEmprendedores

INDICE

Disenadores
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Guia del

emprendedor

La guia del emprendedor
cuenta con datos y
consejos prescindibles para
cualquier emprendedor. Es
un diario interactivo, con
espacios en blanco para
ser llenado por el duefio.
Es una herramienta
poderosa para cualquier
emprendedor. Cuenta con
varios capitulos sobre la
marca, el branding y el
marketing digital.

Diario
de un
('Nf/)/‘r'm/; dor

Mechandising Inteligente

1. Define las
razones para
niciar tu negocio

10 pasos
claves para
lograr el
exito de tu
negoclo.
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Tarjeta de
consejos

Material para entregar en
talleres, charlas,
conferencias o reuniones,
asf como en redes

sociales.
EL érie 01 come wn trem, dedes b
s pana, pare 5w e e,
mlind sere.”
Cuadernos

Material para que tomen
apuntes en los distintos
eventos organizados.

Rubicube

Propuesta l0dica para
causar recordacién en los
emprendedores sobre la
importancia de la marca y
los valores y servicios de
indice.
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Merchandising Inteligente

Las stguientes piezas gradficas son parte de una coleccion de
cinco mini-libritos que presentan al equipo de Indice, sus
valores, objetivos, filosofia y casos de éxito, asi como los
pardmetros de uso de la marca.

Home

., CONSULTORA
En esta edicién se - |

presenta al estudio, sus
objetivos y filosofia.

CE

IDENTIDAD
|

CULTURA
DIEMARCA Somos wn estudio de i

consulforia_ espedlizado en |

Prestigioy Calidad de
e vida

INVERSION
1 LARGO PLAZO

;Quiénes Somos?

Esta edicién da a
conocer la historia y
perfiles de cada
integrante del equipo.

es desar o
para as micro y medianas empresas.
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Logotipo
° PROA
Una muestra del
portafolio de los
integrantes de Indice,
enfocado en logotipos.
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Campanas
FLaxitosas

Una muestra del
portafolio de los
integrantes de Indice,
enfocado en campafias
exitosas.
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Manual

Corporativo

(]
Esta edicién es interna.
Establece los valores de la marca,
su historia, personalidad y
posicionamiento, asi como la
construccion del logotipo, la paleta
de colores, la reduccién minima
permitida, el uso de imdgenes,
patrones, y un abanico de
aplicaciones posibles.

INDICE

JPara que?
e

| Valores l\imocio

/APASIONADA.
- con el disefio y

ayudar

Valores Funcional.

Es una icial,
educativa, 3 ncilla,
experimentada, responsable, curiosa
e investigadora, diverfda y lista para
10 enfrentar cualquier reto. o




3.6 Conclusiones

1. La marca como representacion visual es una herramienta importante para la
estrategia de cualquier negocio, asi como la gestibn de sus activos
vinculados, con el fin de que los clientes potenciales lleguen a conocer su
existencia y puedan identificarla con todos los valores que conlleve.

2. En el Peru la cultura de marca estd en desarrollo, es un campo que tiene
mucho por trabajarse, y por ende es una oportunidad de negocio.

3. Se ha encontrado que en el Peru el 99.5% son micro, pequefias y medianas
empresas (95% son micro, 4,3% pequefas y 0,2% de medianas empresas),
por lo tanto, es un nicho de mercado por explotar.

4. De acuerdo a datos establecidos en INDECOPI, entre mayo del 2014 y abril
del 2015, hubo un registro de marca total de 21,560 registros, sin contar
cuantos de estos registros pertenecen a una misma empresa. Este nimero
de registro representa aproximadamente el 1.27% del total de empresas
creadas formales en el afio 2015, lo cual deja una brecha bastante grande por
atender.

5. Latecnologia ha abierto puertas de comunicacién, por ende a través de estas
podemos lograr que llegue el conocimiento la cultura de marca con poco
presupuesto y de manera masiva en los emprendedores.

6. En consecuencia, considero que esta plataforma va a ser una herramienta de
zapoyo indudable para este sector empresarial que los llevara a mejorar la

competitividad y dinamizar la economia, y que tendra un efecto multiplicador.
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6. GLOSARIO

- BTL: Se utiliza el término BTL al referirse a una técnica publicitaria que esta
“debajo de la linea”, es decir, no masivo, para un mercado especifico y se
caracterizan por ser novedosas, sorpresivas y creativas.

- MLP: Son las siglas de la compafiia Mountain Lodges of Peru, la cual se dedica
a vender paquetes turisticos de aventura en el Valle Sagrado.

- Inbound marketing: El inbound marketing, contrario al marketing tradicional es
una técnica de mercadotecnia no intrusiva que estudia al consumidor por sus
movimientos en la web y a través de esto le hace ofertas de tu producto o
servicio de acuerdo a sus preferencias.

- Community Manager: Es la persona encargada de la comunidad virtual de
cualquier empresa. Su rol se requiere estar atento constantemente a las redes
sociales por la inmediatez de respuesta y comunicacion entre usuarios.

- SEO: Consiste en las diferentes medidas que se toman para la optimizacion de
un sitio web con el fin de que esté mejor posicionado en los motores de
busqueda y por ende su pagina web reciba mas trafico.

- Pagina CMS: CMS (Content Management System) o Sistema Gestor de
Contenidos en espafol, se refiere, tal como lo propone el nombre, a un sistema
de administracion de contenidos en un medio digital. Se suele usar en su

mayoria para contenidos web.
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7. ANEXOS
7.1 Anexol: Encuesta realizado a startups del CIDE PUCP vy UTEC Ventures el 28
de Octubre de 2016

1. ¢Cbmo se llamatu emprendimiento? Resuma su concepto en dos lineas.

a. Qumir, tecnologias renovables para uso industrial.

b. CODE ARCAS Consultoria y productos para la proteccion del Agua
Subterranea

c. Tupuy Un app para méviles que contiene las audioguias de los museos y
monumentos del mundo

d. Tinky es un ecommerce que se encarga de la venta y entrega de
productos medico odontolégicas para el mercado local

e. Residuos creativos Consiste en hacer productos utilitarios y decorativos

con disefios exclusivos y a base de residuos

2. Hace cuéanto tiempo inici6 el proyecto
El 50% de los encuestados tiene menos de un afio, un 33% entre 1y 3 afios y

sé6lo un 16% mas de 3 afos.

3. ¢Después de cuanto tiempo de iniciado el proyecto, este tuvo nombre y
logotipo?
El 83% de las respuestas fue entre 0 y 6 meses.
Un 16% aun no lo tiene definido.

4. ;Como armaron los bocetos iniciales?
Un 33% respondio que con lapiz y papel.
Un 77% confirmo que se les complico al no sabe dénde encontrar un

disenador.

5. De complicarles encontrar un disefiador, ¢cudles fueron estas
complicaciones?
a. Nosotros ya teniamos el concepto y forma del logo, asi que no utilizamos
este servicio
b. por referencia de uno de los socios que ya conocia al disefiador
Porque no conocemos a muchos disefiadores.

d. Encontrar disefiador comprometido con temas ambientales.
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6. ¢Tienen una estrategia de lanzamiento? ¢Saben qué herramientas les
conviene utilizar del marketing digital para difundir su proyecto?

50% de las respuestas fueron si, y otras 50 un no.

7. ¢Entrarian a una plataforma web que los guie y oriente hacia la creacién
de toda la parte de disefio / que los contacte con un disefiador / etc.?.

83,33% respuestas fue positiva versus un 16,67 negativas.

P10 Personalizar Exportar v

¢Entrarian a una plataforma web que los

guie y oriente hacia la creacion de toda la

parte de diseio / que los contacte con un
disefiador / etc.?

Respondido: b

Si

No-

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Si 83,33%
No 16,67%

Total
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