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PROPUESTA DE MANUAL PARA LA CREACION Y GESTION DE MARCA
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES DE
EMPRENDIMIENTOS DIGITALES

RESUMEN

La presente investigacion se realizo para proponer un manual de creacion y
gestion de marca que apoye a la mejora del posicionamiento en redes sociales de
emprendimientos digitales, debido a que muchas marcas se quedan estancadas
por no desarrollar una identidad que les facilite la comunicacion con su publico y

las que ya tienen una no saben como ejecutarla de forma correcta.

Por lo cual, mediante un analisis cualitativo se realiz6 el estudio de los
manuales corporativos y redes sociales de diez emprendimientos digitales
posicionados en el mercado nacional e internacional, con lo que se llegaron a
obtener las categorias asociadas a un manual corporativo y el conocimiento de

cOmo se gestiona correctamente la identidad de marca.

Todo ello llega a definir que para la elaboracién de un manual corporativo se
deben cumplir las caracteristicas de construccion de identidad conceptual, visual,
verbal y auditiva; y al momento de llevar esta identidad a redes sociales, se debe
seguir a detalle los parametros indicados para conectar con el publico, generar

interaccién y asi lograr el posicionamiento digital.

Palabras Claves: Branding, Manual de Identidad, Disefio y Marca, Creacion

de Marcas, Gestion de Marca



ABSTRACT

This research was conducted with the purpose of proposing a brand creation
and management manual that supports the improvement of the positioning in social
networks of digital ventures, because many brands remain stagnant for not
developing an identity that facilitates communication with their public, and those that

already have it do not know how to execute it correctly.

Therefore, through a qualitative analysis, a study of corporate manuals and
social networks of ten digital ventures positioned in the national and international
market was conducted, with which the categories associated with a corporate

manual and the knowledge of how to properly manage brand identity were identified.

All this comes to define that for the development of a corporate manual, the
characteristics of conceptual, visual, verbal and auditory identity construction must
be met; And when taking this identity to social networks, the indicated parameters
must be followed in detail to connect with the public, generate interaction and thus
achieve digital positioning.

Keywords: Branding, ldentity Manual, Design and Brand, Brand Creation,
Brand Management



I. INTRODUCCION

Desde sus inicios, el disefio corporativo viene siendo una herramienta esencial para
la identidad de marca. Asi lo reafirma Garcia (2015), el disefio corporativo se
consolida durante el siglo XX, brindando una correcta creacion de marca, identidad

visual e imagen corporativa.

El disefio corporativo se manifiesta combinando todos los factores que estan
dentro de la empresa (publicidad, produccion, mercadeo, etc.), las cuales serviran
para poder brindar confianza al consumidor, en el momento de la compra,

consolidando un sentido de seguridad en la marca.

Segun Moliné (1973) citado por Garcia (2015), para llegar a la identidad o
imagen corporativa se debe revisar el disefio de marca, el cual esta conformado
por la accién de marca, marketing y publicidad. Todo este proceso se considera en
el manejo de la imagen corporativa, la cual agrega valor a la identidad para que los

consumidores se comprometan con la marca.

La identidad visual estd compuesta por elementos que se unen en la
creacion de marca, generando la atraccion visual, ello se define a través de la
autenticidad, diferenciacion y exclusividad ante la competencia. En este modo,
Villafafie (1999) citado por Tarazona (2020), asevera que, para concretar una
correcta identidad visual corporativa, se debe seguir un proceso donde se necesita
determinar la empresa, conocer su publico, saber cémo fidelizarlo y estudiar a la
competencia para poder diferenciarse mediante un mejor posicionamiento en el
mercado, asi lograr el objetivo de que el cliente se sienta representado con la
marca. “La identidad visual es lo que visualmente singulariza un objeto dado; es
aguello que lo distingue de los demas por sus elementos visuales” (Tarazona, 2020,

pag. 50). Por ello emergen diferentes factores de coOmo establecemos una marca.

Segun Keller y Lehmann (2006) citado por Tarazona (2020), tanto el
branding como la gestion de marca son factores muy importantes dentro de una
empresa que ayudan al posicionamiento y diferenciacién ante la competencia

dentro del mercado.



Posicionar una marca conlleva a realizar estrategias dentro del nicho de
mercado, con lo que el branding sera un factor fundamental, evaluando el publico,

la competencia y realizar un mercadeo adecuado al sector al que se dirige.

Segun Jiménez y Morales (2016) citado por Romo et al. (2020), el branding
es aguel mecanismo de comunicacién mediante el cual se establece una identidad
para poder atraer a un publico objetivo que tenga los parametros esperados. Pero
el branding no solo abarca lo antes citado, sino que es mucho mas complejo al
momento de delimitar una marca. Asi mismo el branding, permite generar
estrategias para que el consumidor conecte con la marca creando mensajes
apropiados, para ello se debe realizar un analisis interno de la marca lo cual
conlleva a mostrar la esencia de la marca con la finalidad de establecer una
identidad.

Para llegar de forma integra a la gestion de marca, se debe conocer a detalle
el proceso de creacion, determinando los elementos y factores en juego. Como dice
Hoyos (2016), la efectividad del branding se relaciona con la delimitacion de su
objetivo, ya que con este punto resuelto sera viable la fabricaciébn de una marca
fuerte y eficaz, que muestre a sus usuarios seguridad, realidad y valor en el
mercado. Los objetivos se determinan a partir del conocimiento sobre la marca y el
andlisis de su mercado, para definir los valores de marca, mision y vision. Desde
esta base, se puede iniciar la gestién de todos los criterios de la identidad segun

las preferencias del publico definido.

Por medio de la gestion de marca se lograran las metas a corto y mediano
plazo, tal como comentan Veloutsou y Delgado (2019) citado por Maldonado et al.
(2020), este proceso permitira mostrar una firmeza indudable dentro del mercado,
y finalmente segun Guenther y Guenter (2019) citado por Maldonado et al. (2020)

lograr superioridad ante los competidores.

Con todos los conceptos y bases anteriormente desarrolladas, se afirma que,
para llegar a ser una marca competitiva, los emprendimientos digitales necesitan
seguir un manual que los guie desde la creacion de marca hasta la gestion de la

misma.



De esta forma, los emprendimientos digitales podran brindar ventajas o
beneficios al consumidor que Roman (1998) citado por Hoyos (2016) divide en 6
factores, el facil reconocimiento del producto dentro del mercado, la sectorizacion
de la marca en un rubro concreto, la seguridad en la correcta atencion vy
productividad al cliente, ser parte de una comunidad, satisfaccion de compra y

buena experiencia de compra.

Se concluye con que es indispensable que cada emprendimiento o empresa
digital cuente con un manual de identidad que contenga todos los elementos y
caracteristicas antes mencionadas, ya que permite un mejor desenvolvimiento

entre la relacion de la marca con el cliente en base a la experiencia del consumidor.

Tarazona (2020), publico una tesis la cual tiene por titulo “Ildentidad visual
corporativa en las ONG: valoracion del estado actual y propuestas de desarrollo
futuro”, tesis para conseguir el grado de Doctorado Diseno, Fabricacion y Gestidon
de Proyectos Industriales en la Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Disefio,
de la Universidad Politécnica de Valéncia. Esta investigacion tuvo dos objetivos
principales las cuales abarcan un analisis sobre la marca de igual manera la mejora
del disefio y gestidn. Su metodologia se centré en un enfoque sistematico donde
se utiliza una perspectiva linguistica utilizando un instrumento mas eficiente del
manual corporativo. Como resultado las ONG se evidenci6 la mala organizacion al
momento gestionar su marca, por ello se crearon propuestas de disefio y gestidon

para lograr su eficacia como marca.

Ramos (2015), su investigacion tuvo por titulo “La afinidad de producto y
marca en el co-branding y su relacién con la preferencia”, tesis para tener el grado
de doctor en la Universidad Politécnica de Catalunya, se analiza cémo las
estrategias generan ventajas dentro de la competencia comprobando su influencia
hacia el consumidor. La metodologia se baso6 en una revision documental utilizando
estadisticamente evidencia donde se muestran la afinidad de producto y marca no
se relacionan entre si. Dando como resultado que los consumidores prefieren dar

una mayor importancia al producto que a la marca.

Velar (2019), en su tesis titulada “La construcciéon de marca a través del

relato: el caso de las marcas de moda de lujo en Instagram”, tesis para obtener el



grado de Doctora en Investigacion en Medios de Comunicacion de la Universidad
Carlos Il de Madrid, el objetivo de esta investigacion empled un estudio a las
marcas lujosas, como se comunican a través de la red Instagram utilizdndolo como
un factor importante. Utilizé la metodologia desde dos enfoques: cuantitativos en
donde se utilizé a 20 marcas lujosas donde se observé su actividad con la finalidad
de ver el porcentaje que obtiene al momento de comunicar, al mostrar los
resultados se va al enfoque cualitativo en cual realiz6 una entrevista a 9
especialistas en gestion de redes, de esa manera brinda un estudio méas éptimo.
Se concluyé que las marcas empleadas en la investigacion no llegan a utilizar todos
los servicios de Instagram para un buen desarrollo de comunicacion, por ello ofrece
las correctas acciones de Instagram a través de la recoleccion de datos que se

realiz6 a las marcas lujosas.

Rodriguez (2020), presento la tesis titulada “Branding emocional como estrategia
de fidelizacion en las marcas durante la época de Coronavirus”, investigacion para
conseguir el titulo profesional de licenciada en Ciencias de Comunicacion en la
Universidad César Vallejo. El objetivo central radico en el analisis del branding
emocional a lo largo de la pandemia del coronavirus. La metodologia tuvo por
seleccion la parte de la presentacion de 9 casos para un estudio cualitativo por
medio del analisis visual y entrevistas con expertos. La conclusién da a conocer
qgue el branding emocional en esta época permite captar y retener usuarios desde

el ambito emocional mediante practicas innovadoras.

Adrianzen y Condori (2021), en su investigacion titulada “Los efectos del
branding en el posicionamiento de marca. Revisidén sistematica”, tesis para lograr
el titulo profesional de licenciado en administracién en la Universidad César Vallejo.
Mantiene como fin, precisar resultados de la implementacién del buen branding
junto al posicionamiento de marca. Cuenta con un analisis cualitativo en el estudio
metodoldgico para obtener resultados estadisticos. Finalmente se verifica que el
branding es una base esencial para las marcas, facilitando todas las estrategias y

acciones corporativas a realizarse.

Bullén (2020), en su tesis titulada “Como ayuda el uso de la sintesis grafica
para poder crear logotipos durante el proceso de una construccién de marca”, para
optar el grado de bachiller en Comunicacién y Publicidad en la Universidad Peruana

10



de Ciencias Aplicadas, analiza la simplificacion de logotipos para que de esa
informacion construya las marcas. Su metodologia se baso en el enfoque cualitativo
desarrollando opciones de logotipos. Concluyendo que esta presente investigacion
podra identificar el proceso de la construccion de logotipos.

Castillo (2021), su tesis “El branding emocional como herramienta para
generar la emocion del orgullo y reforzar el vinculo consumidor-marca”, para
obtener el grado de bachiller en Comunicacién y Publicidad en la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas. Esta presente investigacion tiene como objetivo el
branding emocional en como determina y conecta con el consumidor, ademas si
seria Gtil al momento de diferenciarse de la competencia. Se usa la metodologia
cualitativa utilizando la herramienta de entrevistas. concluye que el branding

emocional es un factor indispensable para poder conectarnos con nuestro publico.

Lucero et al. (2021), la tesis titulada “Efectos del Brand Trust en el Brand
Equity y el Brand Loyalty de las marcas durante la pandemia COVID-19”, para
obtener optar el grado de bachiller en Comunicacion y Marketing en la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas, el objetivo de la investigacion es analizar en como
afecto la lealtad de la marca a las empresas durante la crisis del COVID-19. Su
metodologia es cuantitativa basada en encuestas virtuales. Concluye que ante la
crisis de la pandemia las marcas tuvieron que adecuar sus estrategias para

mantener su fidelizacion del usuario.

Paucar (2019), en su tesis titulada “Estrategias de Marketing y Creacién de
Marca para una Mype de la Regién Arequipa”, Para optar por el Titulo Profesional
de Ingeniero Industrial en la Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa, su
objetivo se basé a que las empresas pueden llegar a ser reconocidas a través de
las estrategias que emplea la creacion de marca favoreciendo su desarrollo. La
metodologia utilizada estuvo enfocada en cuantitativa, donde se va medir las
estrategias que se va emplear en la empresa, y cualitativa, a través de la
informacion que se obtuvo de la empresa. Los resultados favorecieron a la empresa

con la aplicacion de estrategias de creacion de marca.

Carranza (2020), en la tesis titulada “Construccion de marca para la empresa

Cannata, Chiclayo 2018”, investigacion para obtener el titulo de licenciado en
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administracion de empresas en la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo.
Plantedé como objetivo, la edificacion de la marca Cannata para la fidelizacion de
los clientes y presentacion como una marca constituida. La orientacion de la
investigaciéon se llevd a cabo por medio del analisis cuantitativo, recogiendo
informacion mediante sondeos y formularios con 378 clientes. Los resultados
mostraron las diferencias en cuanto a los deseos del publico de Cannata y el medio
correcto de resolucion por medio de la identidad de marca presentada por Cannata,

permitiendo un mejor crecimiento y fama ante su competencia.

Fernandez (2017), presento la tesis de titulo “Propuesta de un programa de
identidad visual corporativa para el posicionamiento a la empresa Fernandez de
Sillangate - Cutervo”, para optar por el titulo profesional de licenciado en
comunicacién en la Universidad Catdélica Santo Toribio de Mogrovejo. Parte del
planteamiento de un plan de IVC (misién, vision, logotipo) para reforzar la identidad
e imagen de marca. Mantuvo la investigacion segun caracteres cualitativos, para
determinar la posicion real y la propuesta para la mejoria de la marca. Se concluyo
gue la empresa necesita un plan de IVC, ya que esto le permite dar una mejor

percepcion empresarial hacia su publico.

Gonzales (2021), presentd la tesis titulada “Influencia de la publicidad de
redes sociales en la decision de comprar en jévenes de la ciudad de Chiclayo”, para
obtener el titulo profesional de licenciada en Ciencias de la Comunicacion en la
Universidad Sefior de Sipan. Busco delimitar la influencia que presenta la publicidad
virtual en un publico juvenil entre 18 a 25 afios, conociendo las redes sociales y
marcas que predominan en las visualizaciones de los jovenes chiclayanos. Se
presentaron dos variables analizadas mediante factores cuantitativos y cualitativos,
dividiendo estas variables en subcategorias para un mejor estudio. Finalmente se
determind que los anuncios publicitarios encontrados en redes sociales, no son el
anico factor que interviene en la voluntad de compra por parte de los jovenes

chiclayanos.

Es un instrumento fundamental dentro de las empresas, permite brindar una imagen
adecuada al usuario en el mercado, dado que aporta diferentes elementos a la
construccion de la esencia de marca a través de la recoleccion de informacion
corporativa, manteniendo la coherencia de lo que se va a utilizar en el desarrollo y
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evitar errores al momento de definir su misién, vision, colores, tipografias, simbolos,

fonotipo, etc.

En su mayoria, las empresas no dan la importancia debida a la creacién de
un manual de marca, desconociendo la utilidad del mismo. Por ello, tienen
deficiencias al manejar propuestas comunicativas que representen a su
organizacion. Segun Tarazona (2020), “todas las empresas deberian disponer de
un manual de instrucciones de uso de la marca para poder gestionar de forma
correcta tanto su identidad grafica como su identidad corporativa”. Por lo tanto, la
creacién de un manual corporativo es esencial en las marcas, ya que facilita el uso
de laidentidad en todas sus dimensiones, optimizando la diferenciacion y apoyando

al posicionamiento ante la competencia.

Por ende, el manual corporativo debe analizar muy bien al entorno en el que
se va dirigir, teniendo en cuenta los parametros fisicos y digitales que presenta la
marca; segun Gutiérrez y Cuesta (2009) citados por Garcia (2014), los manuales
corporativos pueden dividirse en dos composiciones segun su contenido, siendo
estos: Contenidos Fijos: Es el contenido primordial que debe estar presente dentro
de cada manual corporativo, ya que son la base conceptual y gréfica de la identidad
proporcionada a una marca con los elementos de presentacion, logotipo, simbolos,
colores y tipografias corporativas, versiones de la marca, originales Digitales,
aplicaciones, etc. También se tiene a los Contenidos Variables: Es el contenido
secundario presentado dentro de un manual corporativo, ya que dependen del
criterio opcional considerado segun la marca, en los cuales podemos encontrar los
modos de uso, terminologia béasica, historia y valores de la marca, esquema de
trazados, pruebas sobre fondos, colores secundarios, publicidad, elementos

promocionales, sefialética, usos web, etc.

Proceso de construccién base de una marca, en el cual se encuentran distintos
estudios y practicas realizadas en torno a una empresa, los cuales son finalmente

sintetizados en un manual corporativo. Paucar (2019) afirma:

La construccion de marca es un procedimiento minucioso para poder
llegar a obtener la aceptacion del publico, de esa manera para crear una

marca, se empieza con enfocar el rubro de la empresa, la cual se va poder
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determinar al usuario al que nos vamos a dirigir, permitiendo establecer si es

efectivo o adaptable. (p.52)

Siguiendo estas pautas de identificacion de contexto, se debe ubicar a la
empresa de acuerdo a un modelo arquitectonico delimitado por las caracteristicas
que se desee presentar en el plan estratégico de la marca, los cuales Doppler
(2014) presenta como: Modelo Monolitico, este modelo mantiene una marca
exclusiva, la cuél es usada en todos los productos, servicios y lineas de negocio
brindados por la empresa. Ademas, se tiene al Modelo de Marca Independiente,
este modelo presenta multiples sub-marcas desglosadas de la misma empresa las
cuales pueden ser orientadas a distintos rubros. También se encuentra al Modelo
de Apoyo de Marca, este modelo brinda autonomia de la marca universal,
definiendo una identidad propia con ciertos rasgos de la marca base. Finalmente
se encuentra el Modelo Mixto, este modelo tiene mayor presencia en las fusiones
o adquisiciones empresariales, en el cual cada empresa debe mantener su

autonomia para no causar perjuicios de competitividad entre si dentro del mercado.

La importancia de realizar una correcta construccion de marca, es que esta
aportard en la identidad corporativa, las relaciones de marca, mantener la
organizacion, optimizar las estrategias de marketing, facilitar la gestion de marca,
crear oportunidades, solucionar problemas; y para lograr todo ello se debe
investigar y analizar detalladamente por medio de distintos factores que apoyan al

posicionamiento en el mercado, los cuales son:

Es un documento estratégico que permite determinar factores que emplea la
empresa, ayudando a decidir qué es lo que desea plasmar en la marca de manera
clara y precisa. El objetivo principal es conocer el contexto en el cual se
desenvuelve, obteniendo datos sobre la empresa, el publico, el mercado, etc.
Segun Garcia (2014), el brief permite que el trabajo de las empresas sea mas
sencillo, debido a que presenta el estudio a detalle del contexto y el plan estratégico

para proporcionar sus productos o servicios.

Para mantener una correcta elaboracion de este instrumento Ferrell y
Hartline (2018), presentan distintas claves que deben ser consideradas antes de

iniciar con la investigacion y creacion de un brief, las cuales son: Tener en cuenta
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el tiempo considerando que demanda de la inversidon de mucho tiempo al ser una
investigacion extensa e importante para lograr mejores resultados de investigacion.
No es algo que se tome a la ligera, ya que es la base de todos los proyectos que
realice la empresa. Sumado Hacer un estudio detallado precisando en cada parte
del entorno donde esta orientado el desarrollo de la empresa para recolectar la
informacion indicada, considerando que se deben analizar multiples elementos
como el publico, el mercado, el rubro, la competencia, los objetivos, etc.
Conjuntamente se debera Analizar por segunda vez teniendo en cuenta que una
vez finalizado el analisis situacional y haber estructurado la informacion obtenida,
se debe pasar por una revision luego de un tiempo de descanso de un par de dias
para poder analizar nuevamente desde una nueva perspectiva mas clara y eficaz.
Es importante Mantener la coherencia en todo el proceso de investigacion
considerando las caracteristicas indispensables de la empresa, para asi obtener
Gnicamente los datos que tengan relacion al contexto corporativo en el cual se va
desarrollar la marca. Se debe Buscar distintos puntos de vista con otros
especialistas o personas que conozcan el contexto empresarial, ya que esto servira
como complemento en la creacion del brief en relacion con lo descrito en el punto
de “Analizar por segunda vez’. Para finalizar se debe Pensar a largo plazo

considerando que este brief es el inicio para la creacién tanto del manual
corporativo como para las estrategias de posicionamiento, por lo que se debe tomar
mayor importancia en todo el proceso evitando asi percances de inefectividad a

futuro en el desarrollo de la empresa.

La estructura del brief plantea cinco indicadores fundamentales que sirven
de apoyo para el desarrollo corporativo estos son la empresa, el mercado meta, la

competencia, el analisis FODA y la propuesta de valor

Empresa: Organizacion constituida por un grupo de personas, que brinda mediante
distintos recursos (productos o servicios) la satisfaccion de ciertas necesidades

para un tipo de consumidor referente al rubro en el que se enfoca.

En el mundo corporativo se encuentran multiples significados en base a la
pregunta ¢ Qué es una empresa?, manteniendo cada uno de estos distintos criterios

en base a la de evaluacion, estructura y organizacion, esencialmente tenemos las

15



definiciones por Menguzzato y Renau (1991) citados por Hernandez (2014), en
base a la division de la empresa en unidades corporativas como: Unidad Técnica,
es la organizacion que emplea la transformacion de inputs en grupos de bienes o
servicios por medio de procesos técnicos dependiendo de su complejidad. En
segundo lugar, se tiene Unidad Econdmica, es la organizacion que presenta la
transformacion de los bienes y servicios con el objetivo de afiadir valor econémico
para poder solventar los gastos de los trabajadores y mantenimiento de las
magquinarias. Como tercera divisibon se encuentra la Unidad Social, es la
organizaciéon que por medio de colaboradores compone la cultura empresarial,
manteniendo comunicacion entre si para opinar, colaborar y tomar decisiones
dirigidos a la empresa. En cuarta divisa la Unidad Politica, es la organizacién que
cuenta con distintos puntos de vista por parte de los trabajadores, los cuales son
unificados en la politica empresarial para evitar conflictos de intereses u objetivos
y como quinta division se encuentra la Unidad de Decision, es la organizacion que
cuenta con diversos puntos de venta, pero estas sucursales dependen netamente
de las decisiones de la empresa general la cual puede estar constituida por una o

Mas personas y esta toma decisiones que las afectan o benefician.

Para la clasificacién de las empresas segun Hernandez (2014), se pueden
considerar distintos criterios de acuerdo a la mayor relevancia dentro del sector

econdémico tales como:
a) Segun el tamafio de la empresa.

Tabla 1: Tipo de empresa segun el numero de trabajadores

Tamafo Descripcién No
Trabajadores
Microempresa Minima unidad socioeconémica 0-9
Pequeiia Empresa Pequeiios negocios fijos 10-49
Mediana Empresa | Organizacion con economia moderada 50-249
Gran Empresa Sobrepasan los limites financieros Mas de 549

Fuente: Adaptado del libro Administracion de Empresas 2.2 edicion (Hernandez,
2014).
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b) Segun el sector de actividad

e Sector Primario, es el que emplea los recursos y bienes naturales sin
ser modificados siendo las materias primas tales como la ganaderia,
agricultura, pesca, etc.

e Sector Secundario, es el que comprende cierta relacion con lo
obtenido del sector primario junto a distintos suministros agregados
para obtener un producto final, tal como la distribucién de servicios
publicos (agua, electricidad, gas), construccion, industriales, etc.

e Sector Terciario, es el que brinda servicios que no estén dentro de los
anteriores sectores, tales como la hosteleria, inmobiliaria, técnicos y

cientificos, asistencia social, etc.
c) Segun el ambito geografico.

Tabla 2: Tipo de empresa segun el ambito geografico

Ambito Descripcion
Local Desarrollo en un lugar determinado
Regional Multiples localidades o provincias
Nacional Dentro de un dnico pais
Internacional Exportan desde el pais de origen
Multinacionales Produccién en distintos paises
Global Reconocidas en todo el mundo

Fuente: Adaptado del libro Administracion de Empresas 2.2 edicion (Hernandez,
2014).

Mercado Meta: Es el espacio en el cual se encuentran las dos partes que interfieren
dentro del proceso de compra de un producto o servicio, el primero es el vendedor
gue en este caso es la empresa, mientras que el segundo es el comprador, de los
cuales se debe conocer todas sus cualidades con las cuales poder facilitar la

conexion con ellos y generar la venta del producto o servicio.
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La segmentacion de mercado es el proceso de division de conjuntos de
personas que presentan caracteristicas similares o relacionadas mediante gustos,
costumbres, necesidades, estilos de vida, etc. Es el pilar de las estrategias gracias
a que por esto se puede definir con precision el publico objetivo y conocer las
competencias en el mercado. Ferrell y Hartline (2018), menciona que las principales
segmentaciones estan orientadas estratégicamente por medio de cuatro factores:
La Segmentacion Geografica, en la cual se determinan areas especificas donde se
encuentre el publico objetivo para poder realizar las estrategias segun las
caracteristicas del entorno. La Segmentacion Psicografica, en la cual se determinan
los grupos de interés referentes a sus costumbres, clases sociales y estilos de vida
para poder realizar las estrategias segun la personalidad de los consumidores.
Ademas, la Segmentacion Demografica, en la cual se determinan los grupos de
individuos que mantienen variables similares referentes a la edad, género,
ocupacion, etc.; para poder realizar las estrategias segun las caracteristicas de los
consumidores. Por ultimo, la Segmentacion Conductual, en la cual se determina la
segmentacion por medio del comportamiento de las personas frente al uso de un
producto o servicio especifico para poder realizar las estrategias segun la

experiencia de los consumidores.

Competencias: Empresas pertenecientes al mismo mercado o sector corporativo
gue desean maximizar su numero de clientes, engagement, beneficios, ganancias
y posicionarse en la mente del consumidor. Por esto Capriotti (2009), menciona tres
claves para analizar a la competencia, dado que es de suma importancia realizar
un estudio a detalle al momento de reconocer quienes son las competencias y asi
generar ventaja competitiva: Investigar a fondo a la competencia, obtener toda la
informacion posible para poder identificar sus ventajas y desventajas. También se
debera Conocer su punto de vista, esto ayudara a poder anticipar sus movimientos
estratégicos dentro del mercado y Mantener la ética corporativa, seguir el camino

competitivo por medio de valores sin causar conflictos que perjudiquen la imagen.

Siguiendo estas claves de analisis se considera la segmentacion de
competidores, la cual facilitara el uso de estrategias presentadas en el mercado,
por lo que Paucar (2019), presenta dicha segmentacion de la siguiente manera: La

Competencia Directa, son las empresas que pertenecen al mismo rubro y se dirigen
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al mismo tipo de consumidor, promocionando la satisfaccién de sus necesidades
por medio del mismo producto o servicios, la Competencia Indirecta, son las
empresas que se dirigen al mismo tipo de consumidor, promocionando la
satisfaccion de sus necesidades por medio de productos o servicios similares o el
mismo pero de distinta gama y la Competencia Terciaria, son las empresas que no
venden tu mismo producto o servicio pero se dirigen a tu mismo publico

satisfaciendo sus necesidad por otros medios.

Tabla 3: Tipo de competencia segun su analisis

Tipo de Competencia

Fuertes Débiles

Reconocimiento | Mayor presencia | Menor presencia

en el mercado en el mercado

Bueno Malo
Actitud Fortalece la Devaliia la
industria industria
Cercanos Distantes
Preferencia Mayor alcance | Menor alcance
de clientes de clientes

Fuente: Adaptado de la tesis ESTRATEGIAS DE MARKETING Y CREACION DE
MARCA PARA UNA MYPE DE LA REGION AREQUIPA (Paucar, 2019).

FODA: Es el analisis a detalle que se realiza sobre el contexto de la empresa
(interno y externo), enfocado en los resultados de datos de la situacion actual
pensando hacia el futuro, las cuales se dividen en cuatro puntos corporativos de los
cuales las fortalezas y debilidades son del contexto empresarial, mientras que las

oportunidades y amenazas son de su desarrollo en el mercado.

a) Fortalezas, son las ventajas en base a las cualidades sobresalientes

y valor de marca.
b) Debilidades, son las desventajas en base a las actitudes erréneas o

conflictos corporativos.
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c) Oportunidades, son los factores que pueden ser de beneficio y
crecimiento corporativo.
d) Amenazas, son las situaciones de riesgo empresarial, decadencia y
declive empresarial.
Ferrell y Hartline (2018), mencionan ventajas y sugerencias que sirven como

apoyo para realizar un analisis FODA adecuado:
Ventajas de realizar un FODA

Brinda Simplicidad; al no ser un sistema complejo, aquellos con una
perspectiva amplia de la empresa pueden utilizarlo para generar estrategias
funcionales. Se tendra Costos mas bajos; debido a los beneficios que ofrece las
empresas minimizan los gastos en cuanto a la planificacion estratégica detallada,
ya que no son necesarias las preparaciones especiales para ejecutar un analisis
FODA. Permite ser Flexible; se hace mucho mas factible el FODA que realizar un
analisis amplio, debido a que presenta puntos concretos facilitando la planificacion
estratégica y proporcionando un mejor desarrollo de los objetivos empresariales.
También se da la Integracién y Sintesis; permite integrar todos los datos necesarios
de la planificacion estratégica en un resumen cuantitativo y cualitativo, el cual
estructura la informacién para conocer las carencias de la empresa para que
convertirlas en fortalezas. Finalmente, la Colaboracién; es un recurso que fomenta
la union de distintas areas dentro de la empresa, conociendo los objetivos de cada

uno y solucionando los problemas que se presenten.

Sugerencias de investigacion para el FODA

Mantenerse enfocado; es mejor realizar un analisis previo por separado del
mercado y el producto, para luego pasar a estudiar todas las relaciones posibles
entre estos elementos. Se debe Investigar exhaustivamente a los competidores;
estos no son Unicamente los que vendan el mismo producto, al momento de
estudiar a los competidores se deben considerar también a los que pertenezcan al
mismo rubro, mismo nivel econdmico y hasta a los futuros competidores. Es
importante Colaborar con otras areas funcionales; se deben conocer las
caracteristicas de todos los departamentos o areas dentro de la empresa, para

saber de qué forma pueden aportar en la solucion de conflictos corporativos. No se
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debe olvidar el Examinar los problemas desde la perspectiva del cliente; se
considera que la manera mas efectiva para poder aportar a un buen analisis FODA
es tomar en cuenta como el cliente ve a la organizacién, conociendo desde los
puntos favorables hasta los que no le agraden. Se debe Buscar las causas, no las
caracteristicas; en vez de centrarse netamente en las cualidades de la empresa, el
analisis FODA debe extenderse a todo el entorno empresarial, enfocado de igual
forma en los bienes comerciales y hasta en lo que brinda la competencia y por
altimo Separar los problemas internos de los externos, se debe considerar la
existencia de dos espacios donde actua el analisis FODA, estos son la empresa
(Fortalezas - Debilidades) y el mercado (Oportunidades - Amenazas), cada uno con
distintas caracteristicas de estudio que en ciertos casos pueden presentar la misma

solucién.

Propuesta de Valor

Tiene como objetivo presentar a la marca de una forma diferente dentro del
mercado ante la competencia y conectar con el usuario, ayudando a determinar el
éxito corporativo por medio de los bienes que proporcione la empresa en solucion

a las necesidades que presente el mercado.

Las necesidades mantienen caracteristicas especificas de acuerdo a los
problemas de cada cliente, tenemos las mas frecuentes y conocidas estructuradas
en base a la piramide de Maslow presentada por Garcia (2014): Necesidades
Fisiolégicas, todo ser humano presenta estas necesidades, dado que son todas las
gue se requieren para vivir (Beber, comer, dormir, etc.). También se tiene a las
Necesidades de Seguridad, son las necesidades que proporcionan un bienestar
social humano (Vivienda, trabajo, salud, etc.), estas son cubiertas luego de haber
concluido con las fisiologicas. Ademas, se cuenta con las Necesidades de
Afiliacion, en el tercer apartado se presentan aquellas necesidades en torno a las
relaciones sociales a fin de obtener una relacion afectiva por parte de familia,
pareja, amigos, etc. Asi mismo se considera las Necesidades de Reconocimiento,
esta necesidad se puede dividir en dos partes, la autoestima como factor personal
y la reputacion como factor dentro de una sociedad y por dltimo estan las

Necesidades de Autorrealizacidon, luego de ver alcanzadas todas las anteriores
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necesidades, este nivel presenta el crecimiento de la persona o linea de éxito en

vista de un entorno racional.

Conociendo qué necesidad tiene el publico, se debe encontrar la forma de
desarrollar la propuesta valor. Segun Osterwalder et al. (2015), para introducir la
propuesta de valor se considera un modelo practico donde va permitir incrementar

el valor de la empresa:

Tabla 4: Tabla del lienzo del modelo de negocio

Asociaciones | Actividades Propuestas de | Relaciones | Segmento
clave clave valor con clientes | del
mercado
Recurso clave Canales
Estructuras de costes Fuentes de ingreso

Fuente: Adaptado del libro Disefiando la propuesta de valor (Osterwalder et al.,
2015).

Este Modelo de Negocio presenta puntos detallados donde que va impulsar el valor
como: Asociaciones clave, son aliados que aportan recursos o mejoras. Luego se
emplea las Actividades clave, son actividades importantes que realiza la empresa.
Para ello, se implementan los Recursos clave, son bienes para dar un mejor
servicio. En este punto se genera la Propuesta de valor, son las necesidades de los
clientes que buscan en un producto o servicio, a través de las Relaciones con
clientes, es el vinculo que se crea con el pablico; por medio de Canales, son medios
de contacto con el publico. Para lo cual se realiza la Segmentacion del mercado, es
el publico a lo que la empresa pretende llegar. Con este propdsito se plantean
Estructuras de costes, son los costos principales para la ejecucién de la propuesta
de valor. Lo cual se debe basar en las Fuentes de ingreso, es un modelo de

ganancias que utiliza la empresa.

Del lienzo anterior se extrae dos puntos relevantes para conectar con el perfil del

consumidor. Segun Osterwalder et al. (2015), presenta el lienzo de la propuesta de
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valor en: Propuesta de valor, son los creadores de alegria, aliviadores de
frustraciones y producto o servicio. También se menciona la Segmentacion del

mercado, son las alegrias, frustraciones y trabajos del publico.

La identidad conceptual es la base de toda la identidad corporativa, esta contiene
la esencia maxima del significado y proyeccion de la empresa en cuanto a su
personalidad, concepto, cultura, intereses, valores, etc. Permite que la empresa

genere una cultura propia la cual se refleja en su identidad visual, verbal y auditiva.

Figura 1: Aspectos basicos de la identidad conceptual

, /N ,
MISION . VISION

;// \\\\
IDENTIDAD
CONCEPTUAL

Fuente: Adaptado del libro Branding corporativo: Fundamentos para la gestion
estratégica de la Identidad Corporativa (Capriotti, 2009).

Misién: Es el compromiso propio enfocado a los objetivos a corto y mediano plazo
gue tiene la empresa. Explica cual es la razon de existir, cuél es el valor significativo

gue brinda y cudl es el publico con el que desea conectar.

Para delimitar una mision corporativa segun la teoria presentada por Mallén
(2005) citado por Fernandez (2017), se comienza con cuatro interrogantes
definidas, las cuales son: ¢Quiénes somos?, ¢Quiénes son nuestros clientes?,

¢, Qué hacemos? y ¢ Por qué lo hacemos?

Una vez resueltas estas interrogantes, la mision resultara mas objetiva
cumpliendo los criterios en base a que en la mision el publico es esencial, debe ser
efectiva, practica y directa, debe ser clara y precisa, debe quedar grabada en las

mentes; de esta forma siguiendo ciertas pautas se podra construir la mision

23



corporativa, las cuales son: Perspectiva vs Realidad, se debe tener en cuenta la
vista hacia el futuro de como quiere llegar a ser la empresa, para validar los
objetivos en torno a como se ve en la actualidad. En segundo lugar, se debera
Ampliar y Limitar, hay que tener en cuenta los objetivos o metas que desee lograr
la empresa en todas sus areas, para sintetizar en un Unico objetivo presentado en
la misién. En tercer lugar, Ser diferente, no prometer lo mismo que todos dicen, ser
original y dar un valor agregado a la mision, atraeréa la atencion del pablico objetivo.
Como cuarto punto revisar las Estadisticas a futuro, cumplir la misidn va ser un
antes y un después de la empresa, debido a que se podra visualizar el cambio, la
evolucion y el desarrollo que esta ha logrado. Para finalizar se debe Ser
transparentes, ser objetivo y preciso con la mision, brindara solidez y claridad para

todo el equipo de trabajo.

Para llegar al cumplimiento de la misién corporativa, la empresa debe pasar
por distintas etapas, las cuales cuentan con metas propias, estas se pueden dividir
de la siguiente manera: Metas de Crecimiento, compuesto por estrategias para el
incremento de la presencia en el mercado y la fidelizacion del cliente. Metas de
Calidad, compuesto por estrategias para la mejora en la calidad de productos o
servicios brindados, cubriendo las necesidades de los clientes. Metas de Factor
Humano, compuesto por estrategias para mejorar el rendimiento laboral del
personal interno de la empresa, mediante constantes capacitaciones y Metas de
Acciones, compuesto por estrategias para la mejora de ingresos que son
adecuadas para el sector de finanzas en el mercado objetivo

Visién: Es el compromiso corporativo a largo plazo al cuél desea llegar la empresa,
es un punto medio en los objetivos de la empresa, no debe ser tan facil de alcanzar
debido a que demanda esfuerzo por parte del equipo de trabajo, y a su vez no debe
ser tan dificil de lograr ya que de esto depende mucho el bienestar emocional

interno.

Para delimitar la visibn corporativa segun la teoria presentada por Corella 'y
Sandoval (1998) citados por Fernandez (2017), se comienza con seis interrogantes
definidas, las cuales son: ¢ Como visualizas el futuro?, ¢ Qué suefios persigues?,

¢, Qué resultados deseas alcanzar?, ¢COmo te gustaria crecer?, ¢Qué
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oportunidades tienes en el futuro? y ¢ Qué beneficios proveeras a tu publicoy a la

sociedad?

Una vez resueltas estas interrogantes, la vision resultard mas objetiva
cumpliendo las siguientes caracteristicas: conocer cual es la meta de desarrollo
final de la empresa, ser lo bastante objetivo para llegar a cumplirlo, la vision debe
ser un objetivo realmente alcanzable, ser de beneficio para cada miembro de la
empresa, el publico y la sociedad y que sea facil de recordar, de esta forma
siguiendo ciertas pautas se podra construir la vision corporativa, las cuales son:
Poder corporativo, se debe fijar la evolucion deseada para la empresa, siendo vital
para la cultura corporativa de un modo favorable. Fecha de logro, al ser un logro de
mayor tiempo de trabajo y a su vez su mayor esfuerzo, no es tan simple fijar una
fecha para su cumplimiento debido a la demanda de trabajo, por ello es un
compromiso mayor que se debe hacer de manera eficaz. Proyecto en conjunto,
tiene una proyeccion involucrando a todo lo organizacional, desde que se empieza
a crear hasta su finalidad cumpliendo el objetivo requerido. Desarrollo
organizacional, debe contener una serie de actividades, las cuales en conjunto
completan el objetivo mayor de evolucion, fortaleza y desarrollo. Finalmente esta
Incentivo para lograr la meta, un punto esencial para lograr un correcto
cumplimiento de este objetivo es sin lugar a duda incentivar e inspirar al equipo de
trabajo, porque cada uno de ellos tiene un trabajo especial para ser unificado en un

mismo proposito.

Valores: Son cualidades éticas que componen la personalidad de la empresa,
influyen directamente en la comunicacion con el pablico y sus trabajadores, debido

a gue estan enlazadas con la identidad de marca.

Alvaro y Estrada (2002) citados por Fernandez (2017), proporcionan una lista
de algunos de los valores mas vistos en el mundo empresarial. Es importante
Escuchar, se deben tener en cuenta las necesidades y opiniones de todos los que
estén relacionados con la empresa, haciendo referencia al publico por medio de su
experiencia de adquisicién y a su vez a los trabajadores respecto a su entorno
laboral. Sin olvidar la Excelencia, los bienes o servicios proporcionados por la

empresa deben mantener el mas alto sello de calidad en la produccion y entrega al
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mercado. Lo que permite el Progreso, buscar constantemente para la mejoria en
todas las areas empresariales, administrativas y de produccion. Y teniendo como
base la Cooperacion, dentro del entorno laboral se debe presenciar un ambiente en
el cual todos los trabajadores puedan ejercer adecuadamente y en conjunto, para
lograr cada meta u objetivo que se requiera. Sin olvidar Ser transparente, es uno
de los puntos mas fuertes y favorables para un mejor desarrollo corporativo externo
e interno y la Libertad, la comunicacién en las empresas es un factor fundamental
en el cual la organizacion debe permitir a sus trabajadores que expresen sus

opiniones para el favorecimiento de la empresa.

La identidad visual esta compuesta por multiples elementos entrelazados para
generar la autenticidad de la marca, su finalidad es ser la base para el manejo
adecuado de la imagen corporativa, diferenciandose asi dentro del mercado frente

a sus competidores.

Tiene una relacion dependiente con la identidad conceptual, debido a que
ésta es su base para generar presencia de marca, considerando en conjunto que
lo méas importante es la primera impresion que se dé al publico, por este medio se
inicia la creacion de lazos de fidelidad permitiendo que identifigue la marca de

manera rapida y eficaz.

Robin Landa (2011) citado por Fernandez (2017), menciona que la identidad
visual es un medio de comunicacion donde es de suma importancia considerar los
siguientes criterios: Comprension, los elementos visuales que se construyan deben
ser comprensibles para poder ser reconocidos y recordados por el publico. La
Simplicidad, debe tener coherencia, simplicidad y ser lo suficientemente llamativo
para atraer la atencion de la mente del consumidor. Ser Original, los elementos
visuales deben tener algo en particular que le permita diferenciarse de la
competencia y sobresalir en su mercado. Que sea Sustentable, toda identidad
visual creada debe permanecer identificable dentro del mercado por un largo
periodo de tiempo y permite la Adaptabilidad, la construccién visual se debe realizar
con el fin de poder adaptarse a diferentes procedimientos que requiera la marca y

de esa manera poder ampliarse en diferentes ambitos.
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La identidad visual esta compuesta por distintos elementos graficos
universales, los cuales deben ser creados de acuerdo a los criterios anteriormente

presentados, dichos elementos corresponden a:

Logo: Identificador exclusivo de una organizacion o empresa, el cual esti
constituido particularmente por el nombre, simbolo o la unién de estos dos; engloba
una historia visual que desea conectar con el espectador mediante los sentimientos

y emociones, reforzando la imagen y calidad corporativa.

Es la representacion grafica de la esencia de marca, en la cual se desatan
los conceptos y cultura establecidos en la identidad corporativa. La creacion de un
logo, depende de lo establecido por parte de la empresa, ya que existen algunas
variaciones de este mismo, asi como Garcia (2014), aconseja que es mejor saber
cudles son los distintos tipos de logo para poder adecuarlos a las necesidades
corporativas, estos pueden ser clasificados mediante la composicién que presenten
de la siguiente forma: El logotipo, es la representacion visual de la denominacion
de marca (Nombre), esta compuesta por bases tipograficas las cuales proporcionan
una identidad creativa y exclusiva. En su mayoria es utilizado cuando esta
denominacion es breve y muy recordable, también se tiene en cuenta los casos en
que hace referencia directa al producto o servicio que se brinda. El Isotipo, es la
representacion visual compuesta por un icono legible y comprensible (Figura), crea
una relacion directa con la personalidad corporativa; el isotipo es un poco mas
tardio de posicionarse en la mente del publico debido a su independencia respecto
al nombre de la marca, por eso mayormente es utilizado para empresas que
cuentan con una trayectoria o posicionamiento en el mercado. El Imagotipo, es la
presentacion visual compuesta por el nombre (tipografia) junto al icono de la marca,
pueden trabajar de forma separada en las distintas aplicaciones o medios; es usado
mayormente cuando se desea mantener una armonia en ambos aspectos de la
marca tanto el nombre como el icono, también se usa como etapa de cambio
cuando una empresa que inicié con logotipo desea ser conocida ahora por un
isotipo (Simbolo), en este caso es usada para que el espectador se vaya
acostumbrando al nuevo simbolo — icono y El Isologotipo, es la representacion
visual compuesta por el nombre (tipografia) entrelazado con el icono de la marca,

son un conjunto que no pueden ser separadas debido a que estos son
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complementarios en su disefio; el isologotipo se usa en su mayoria para las marcas
gue cuentan con una identidad concreta, ya que estas desean llevar su imagen a

un nivel superior para el publico.

Cromatica: Es la eleccidén de colores representativos para la marca, los cuales
tienen el objetivo de transmitir a los espectadores la personalidad corporativa por
medio de la experiencia visual basada en la psicologia del color, tal como Garcia
(2014) comenta:

Los colores corporativos también son usados para diferenciar marcas
gue se encuentren dentro del mismo rubro, ya que cuentan con significados
particulares que aportan de manera directa al posicionamiento de la marca,
estableciendo a si mismo la forma en como sera la comunicacién que

brindara al publico.

La seleccion de la cromatica corporativa lleva a cabo un proceso de estudio
en conjunto con la psicologia del color. Wong (2008), brinda las asociaciones de
caracteristicas psicoldgicas para las distintas gamas o familias de colores. El Color
Rojo, en su mayoria de casos se utiliza cuando una marca quiere captar mayor
atencion del entorno, debido a que este color se asocia al poder, excitabilidad,
provocacién y fuerza. También se debe tener cuidado con el uso excesivo, ya que
presenta a su vez significados negativos haciendo referencia al peligro o
agresividad. El Color Anaranjado, en su mayoria de casos se utiliza cuando una
marca desea transmitir energia debido a que este color se asocia al resplandor del
atardecer, la calidez, juventud y creatividad. Suele reemplazar al color rojo debido
a que tiene menor saturacion. El Color Amarillo, en su mayoria de casos se utiliza
cuando una marca quiere connotar la alegria, debido a que este color se asocia a
la juventud, optimismo y abundancia. También se debe tener cuidado con su uso
excesivo, debido a su gran saturacion lo cual produce cansancio visual. El Color
Verde, en su mayoria de casos se utiliza cuando una marca quiere transmitir
vitalidad, debido a que este color se asocia a la naturaleza, frescura y bienestar. El
Color Azul, en su mayoria de casos se utiliza cuando una marca quiere transmitir
confianza, debido a que este color se asocia a la limpieza, seguridad y seriedad.
También se debe tener cuidado porque esta asociado con la frialdad y tristeza. El

Color Morado, en su mayoria de casos, se utiliza cuando una marca quiere
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transmitir elegancia, debido a que este color se asocia a la realeza, lujo y alta
calidad. También se debe tener cuidado porque la variacion de tonos tiene
diferentes significados. El Color Blanco, en su mayoria de casos se utiliza cuando
una marca quiere transmitir limpieza usualmente para fondos, debido a que este
color se asocia a la pureza, simplicidad y expansion. También se debe tener
cuidado porgue en algunas culturas lo asocian con la muerte. El Color Negro, esta
relacionado con el color morado debido a que también transmite elegancia, glamour
y poder. También se debe tener cuidado es asociado con la maldad, oscuridad y
muerte. El Color Gris, en su mayoria de casos se utiliza cuando una marca quiere
transmitir estabilidad, debido a que este color se asocia a la sabiduria, prestigio y
serenidad. También se debe tener cuidado porque esta asociado con la

incertidumbre, inactividad y monotonia.

Tipografia: Es un componente clave en el que se define el estilo o tipo de letra que
se usa para la comunicacion corporativa, por ello es prioritario establecer tipografias
exclusivas para cada marca. Consecuentemente, se considera conveniente
mantener dos rangos para las fuentes tipograficas que se complementan en el
momento de generar la comunicacion grafica. La Tipografia principal, presenta un
vinculo directo con la imagen corporativa debido a que esta es la que se muestra
en el logo (a excepcion del isotipo), esta tipografia también es usada para gréficas,
medios y aplicaciones. Y la Tipografia secundaria, Esta fuente se utiliza para los

textos informativos, descripciones y en ciertos casos dentro de las aplicaciones.

De acuerdo con la clasificacion de las tipografias Kane (2012), presenta una
division de cuatro apartados de acuerdo a caracteristicas graficas en el estilo
tipogréafico de la siguiente manera: La tipografia Serifa, esta fuente esta evocada
mayormente al estilo clasico, es usada para contrastar el lujo y la elegancia, a su
vez al ser una letra muy legible es usada para los textos largos encontrados en
parrafos, periddicos, revistas, etc. La tipografia Sin Serifa, esta fuente esta evocada
mayormente al estilo geométrico, es usada para que los mensajes simple y veraz,
a su vez es el tipo de letra mas comercial por lo que se utiliza en titulares y carteles.
La tipografia Script, esta fuente esta evocada al estilo caligrafico, es usada para

transmitir elegancia y sofisticacion, se utilizan para titulos o firmas y la tipografia
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Creativa, esta fuente esta evocada a distintos estilos, se utilizan para brindar una

personalidad original debido a que no cuenta con un formato establecido.

Aplicaciones: Es el apartado donde los elementos creados y establecidos para la
identidad visual pasan a la accion, acoplandose a distintas presentaciones, tales
como la papeleria, merchandising, redes sociales, publicidad, medios
audiovisuales, etc. Se requiere seguir las normas de uso de forma minuciosa para

mantener correctamente la identidad corporativa.

Identidad Verbal: Etapa en la cual se establece el estilo de comunicacion
corporativa por medio de los valores, creencias y cultura. La identidad verbal es un
complemento mas que refuerza la personalidad de la marca en torno a como va a
transmitir una idea 0 mensaje, clasificandose en tres elementos verbales los cuales

son:

Fonotipo: Es el nombre de la marca, la forma de identificarlo (cual y como es) y
denominarlo (quién me esta hablando). Segun Llopis (2011), la categorizacion de
los nombres se puede relacionar directamente con el producto o servicio que
ofrecen, en esta clasificacion tenemos: Los Nombres descriptivos, generalmente
mencionan sus productos o servicios, suelen ser directos en su comunicacion,
tienden a caer en la monotonia careciendo de originalidad. Los Nombres
sugerentes, buscan variedad o ser llamativos al mencionar sus productos o
servicios, con el objetivo de diferenciarlas y ser originales. Los Nombres abstractos,
no mantiene un enlace claro con sus productos o0 servicios, pero una vez
establecidos se amplian a nuevos proyectos de produccion. Los Nombres
acufiados, son una mezcla de palabras que no suelen verse en el mercado, creando
nuevos términos verbales, una vez establecidas tienden a ser parte de las marcas
mas fuertes. Los Nombres compuestos, nombres creativos que son generados
uniendo otros nombres simples o ya existentes y los Nombres del mundo real, se
usan palabras o expresiones existentes en el diccionario, aunque no es necesario

gue tengan relacion con el producto o servicio.
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Slogan: Frase que contiene la esencia conceptual de la marca, es el sustituto del
logotipo en el entorno verbal siendo preciso y original. Su finalidad es reforzar la
recordacion de la identidad corporativa en la mente del consumidor. Garcia (2014),
afirma que se deben tener en cuenta los siguientes parametros para determinar un
buen eslogan siendo claro y preciso, facil de recordar, original, transmitir la
personalidad corporativa, brindar valor agregado y sostener los requerimientos del

publico.

Tono: Es la manera en que una empresa se comunica con su entorno interno y
externo, influyendo en todo el contenido que sea presentado por la marca. Esta
relacionado con su personalidad y valores corporativos, ya que ayuda a fortalecer
los lazos comunicacionales con el publico por medio del uso de un tono adecuado,
brindando a la marca fortalezas de posicionamientos a través de la comprension de

mensajes, conexion con el publico y tener perspectivas amplias.

Identidad Auditiva: Valor agregado a la marca que va en relacién a creaciones
musicales o de voz que distinguen y refuerzan las caracteristicas de la empresa.
Parte de la personalidad de marca establecida para crear un icono identificativo que
genere un gran impacto y a su vez, logre transmitir un mensaje adecuado segun
sea requerido. Calderén (2015), presenta una guia que garantiza la produccion de
una correcta marca sonora: La Homologacién, es el proceso en el cual se quiere
interpretar la identidad corporativa (personalidad, valores, concepto de marca, etc.),
mediante el estudio del BRIEF y entrevistas realizadas al publico objetivo. La
Investigacion, periodo en el que se realiza una indagacion profunda de los codigos
sonoros encontrados en multiples bases de datos, seleccionando los que reflejan
una relacion con el contenido de la marca. El Disefio, etapa practica donde se
fusionan las actividades anteriormente desarrolladas para concretar el elemento
auditivo final con los ajustes requeridos y el Testeo, se basa en utilizar métodos
investigativos donde se mida el efecto comunicativo que cause en el publico, para
saber si se llegd a lo deseado por parte de la identidad auditiva, en caso contrario

poder hacer las modificaciones respectivas.

31



Sonotipo: Impulso auditivo relacionado con la recordacion a través de notas
musicales unidas al logo de la marca, generan un gran impacto por lo que se debe
tener mucho cuidado en su composicion dado que puede afectar de manera buena
0 mala, ademas se sugiere que esté registrado legalmente para evitar problemas
de copias que perjudiquen a la marca. Calderéon (2015), constituye pautas para
desarrollar un adecuado sonotipo mencionando que este debe ser un audio
inolvidable, ser lo suficientemente pegadizo, ser lo bastante comprensible, ser
breve (cinco segundos maximos), ser flexible a cualquier género musical y ser

original.

Musica: Es el desarrollo de melodias en las cuales se conectan todos los cadigos
sonoros, permitiendo crear composiciones musicales Unicas que tienen un

aproximado de treinta segundos, estas a su vez son independientes del logo.

Son pocas las empresas que usan el branding musical, haciendo caso omiso
al potencial real que contiene para la identidad corporativa, debido a que usar este
elemento fortalece y facilita la comunicacién de los mensajes corporativos que

desea dar la empresa.

Voz: Es el sonido producido por una persona escogida de acuerdo a parametros
caracteristicos de la personalidad de la empresa como los valores o las cualidades

relacionados al timbre, tono o tesitura de la voz.

Tener una voz corporativa ayuda a humanizar la marca, evocando
emociones respecto al mensaje que se quiere transmitir, a su vez brinda
caracteristicas distintivas a un producto o servicio conectandolo con ciertas

sensaciones.
Concepto de Posicionamiento en Redes Sociales

Es la parte donde llevamos a la practica todo lo establecido dentro del
manual corporativo, siendo un canal de testeo donde se visualiza el cumplimiento
de los objetivos en torno a la correcta comunicacion de la identidad de marca en
todos sus aspectos, conectando los puntos conceptuales, visuales, verbales y

auditivos.
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El posicionamiento esta enfocado directamente al éxito comercial y
corporativo de la marca, depende de factores que varian segun el contexto de
mercado como la calidad de servicio, precio de producto, filosofia corporativa,
reputacion empresarial, etc. Por esto es necesario realizar diversos analisis de los
clientes potenciales para poder conocer qué estrategias se pueden utilizar para

anticipar a la competencia. Leon (2016) citado por Diaz y Mufioz (2019) afirma:

El posicionamiento en redes sociales es fundamental en vista de que
los usuarios hoy en dia son mas digitales, por ello se utiliza las redes como
un medio de comunicacion permitiéndole a la marca sea mucho mas

interactiva llegando a la fidelizacion del consumidor. (pag.54)

De acuerdo a esto, el uso de las redes sociales da mayor accesibilidad para
conectar con nuestro publico objetivo, en la actualidad los medios virtuales se han
convertido en el espacio donde la mayoria de los usuarios invierten su tiempo y
donde podemos conocer cudles son sus intereses y necesidades vinculadas con la

marca.

Segun Mir (2016), gracias al internet y las redes sociales, se facilitd a los
consumidores poder establecerse dentro de los mercados virtuales sin ninguna
interferencia. Por ello, las empresas ahora buscan gestionar su contenido y
comunicacién a través de las redes sociales en vista de que estas facilitan la
segmentacion de acuerdo al rubro o sector que pertenezca la marca, existe una red
social para cada grupo o tipo de clientes las cuales deben ser seleccionadas
minuciosamente, con el objetivo de incrementar la interaccion, generar mas ventas,

posicionarse en la mente del consumidor, etc.

Gestidn de Marca: Proceso de formacion para el posicionamiento y estabilidad de
una empresa a través de multiples estrategias que se emplean luego de la
construccion de una marca. Tiene como base proyectar la percepcion de la marca
en todos los medios o entornos en los que se desenvuelve, manteniendo una

personalidad concreta y desarrollandose dentro del mercado.

Segun Takaki et al. (2015) citados por Tarazona (2020), para realizar una
gestion de marca se debe establecer un analisis previo de la empresay la creacion

de su identidad corporativa, sin embargo, en la actualidad solo se toma en cuenta
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las bases conceptuales y graficas de la marca, pero al entrar al mercado se dan
cuenta la gran falta de tacticas o estrategias de comunicacion, aumento de valor,
incremento de interaccion. Segun Villagra et al. (2015), la estructura base en la
gestién ha sido modificada por la comunicacion, ya que se deben segmentar y
ajustar la variedad de publicos, teniendo que ser mas creativo para captar el interés

de los usuarios.

La gestion de marca es fundamental en las empresas, por lo que permite
brindar una mejor experiencia al cliente, marcar el posicionamiento empresarial,
popularizar el producto o servicio, y mostrar seguridad, transparencia, autenticidad

y satisfaccion.

De acuerdo a lo mencionado por Ferrell y Hartline (2018), todas las
empresas o productos mantienen un ciclo de cuatro etapas determinadas por el
cual conducen su trayectoria, estas etapas principalmente corresponden a
introduccién, crecimiento, madurez, declinacion; pasar por cada etapa depende de
la gestién que se brinde a la marca, ya que haciendo esto correctamente el tiempo
de crecimiento y madurez puede extenderse para no caer en la declinacion.
Profundizando en los conceptos de estas cuatro etapas tenemos: La Etapa de
Introduccion, inicia con la generacion de la idea de empresa/producto y culmina con
la construccion de la marca, presenta todo el desarrollo de marketing por medio de
estrategias con el objetivo de atraer clientes, generar su visibilidad, inducir a la
compra, fortalecer su imagen, etc. La Etapa de Crecimiento, se consigue un gran
crecimiento financiero con la ayuda de establecer estrategias competitivas que la
posicionan dentro del mercado a través de ventajas de la marca, equilibrio entre
precio y calidad, no perder de vista a la competencia, y de esta manera lograr los
objetivos de ganancia. La Etapa de Madurez, la empresa ingresa a un mercado
potencial y mas competitivo en el cual hasta el minimo factor determina el éxito
comercial, por lo que se deben tomar medidas detalladas en las que se pueda tener
ventaja competitiva por medio de valores o bienes que se pueda ofrecer a los
clientes, como reduccién de precios, nueva imagen de producto, campafas de
fidelizacion, atraccion de nuevos clientes, implementacion de nuevos productos,

etc. Por ultimo, la Etapa de Declinacion, esta etapa se considera de decadencia en
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la cual la empresa debe realizar un analisis situacional para definir si dara de baja

su servicio/producto o buscar nuevos medios y estrategias para que pueda resurgir.

Identidad de Marca: Considerada como el ADN de marca, esta conformada por las
caracteristicas y cualidades que describen la empresa basandose en la creacion y

crecimiento corporativo.

No se debe confundir la imagen de marca con la identidad de marca, ya que
la imagen viene a ser la perspectiva que los clientes visualizan y esta arraigada a
sus pensamientos, mientras que la identidad es la esencia propia de acuerdo a
beneficios, valores, atributos, personalidad que expresa la misma empresa de
manera interna con los trabajadores y externa con el publico. Segin Aaker (2002)
citado por Llopis (2011), la identidad también se transmite a través de diferentes
asociaciones: La Marca como producto, se da en el momento en que la marca se
asocia a una clase de determinados productos, generando atribuciones de acuerdo
a la calidad, duracién y vinculando emociones con el usuario. La Marca como
organizacién, se dirige a las caracteristicas de la empresa a través de su valor
organizacional centrandose en responsabilidad social, dar la mejor atenciéon a su
publico y brindar calidad e innovacién. La Marca como persona, se define en el
punto de vista de los usuarios a través del caracter humano dando pase a la
personalidad que va ser percibida por medio de la relaciébn con el publico
comunicandose entre si y la Marca como simbolo, se emplea un simbolo sélido
para establecer una identidad presente en la mente de los consumidores y sea
reconocida con facilidad.

Producto o Servicio: Son los bienes que proporciona la empresa, estos son la
principal fuente de conexién con el cliente, por ello es necesario brindarle un alto

grado de importancia en el desarrollo de todos sus aspectos tangibles e intangibles.

De acuerdo con Llopis (2011), para las pymes el producto o servicio sirve de
apoyo en las estrategias de marca demandando calidad y diferenciacion para
generar lazos con el cliente afiadiendo valor agregado, de esta forma se considera
gue una excelente ejecucion y una correcta presentacion de los bienes apoya al

éxito corporativo.
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Cultura: Se tiene un sin fin de conceptos en relacion a este punto, de los cuales se
puede rescatar una misma conclusion, que por medio de la cultura corporativa se
puede determinar el comportamiento de una empresa de manera interna y externa.
La Funcion en la empresa; ayudar en la comunicacion corporativa, generar un buen
ambiente laboral y corroborar las soluciones de problemas y la Funcion en el
mercado; brindar diferenciacidbn competitiva, regir una guia para lograr los objetivos

estratégicos y conectar con los consumidores.

La cultura se guia en base a las caracteristicas éticas, conductas,
personalidad, creencias y valores, las cuales ayudan a detectar y solucionar algun
problema en el ambiente laboral, que a su vez deben regirse por caracteristicas
que comparte Herndndez (2014): Ser Auténtico, son caracteres diferenciales
(externo) e integradores (interno) que se brindan a los miembros de la empresa
para asi mantener un ambiente de trabajo Unico. Ser Orientador, guia a los
miembros de la empresa ensefiandoles el camino o la forma que deben seguir para
lograr los objetivos planteados. Ser lo bastante Variable, va cambiando de acuerdo
al trayecto en el que se desarrolla la empresa, debido a distintos factores que seran
influyentes en la competencia y estadia dentro del mercado y por ultimo ser
Identificador, debe producir que los grupos internos sientan la relacion con los
factores establecidos en la personalidad corporativa, esta caracteristica es la mas
importante ya que determina si se tendr4 una cultura fuerte o débil en la

organizacion.

Imagen Corporativa: Percepcién que tiene el consumidor de la marca, se pueden
identificar por medio de la comunicacién en base a la identidad corporativa, sus
colores, lo que vende u ofrece, etc.; todos estos criterios influyen en como lo
visualizara el publico objetivo; teniendo en cuenta que no todos los publicos tienen
la misma percepcion, la gestion de imagen toma una tarea muy importante,
haciendo que, por medio de estrategias comunicacionales, los distintos publicos lo

perciban de la misma forma.

Es de suma importancia contar una imagen corporativa establecida dentro
del mercado debido a que segun Capriotti (2009), aportara valor para poder
diferenciarse de la competencia sumando a la empresa las siguientes pautas: Al

estar constantemente presente en sus intereses, gustos, objetivos, etc.; poco a
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poco va tomando la marca como suya, estableciéndose en su mente y fidelizando
con ella. También Al brindar un valor agregado facilitara al publico la elecciéon de la
marca frente a los competidores dandole seguridad, compromiso y beneficios,
asegurando la aceptacion del producto o servicio. Ademas, al contar con una fuerte
imagen de marca, las decisiones de compra del publico objetivo seran primordiales
a elegir la marca antes que las otras. Al asegurar la fidelizacion del publico, se podra
subir los precios, ya que el consumidor esta convencido a pagar por la imagen que
proyecta y Al ser una marca establecida atraera inversionistas y trabajadores de

excelencia viendo que la marca esta posicionada y dandole preferencia.

Posicionamiento de Marca: Es el surgimiento de las empresas mediante multiples
estrategias que pocas marcas logran establecer y algunas de ellas no saben

utilizarlas o simplemente no le brindan la importancia que requiere.

En la actualidad se puede observar que el posicionamiento toma mucha mas
relevancia dentro del mercado, es decir, que no solo busca al consumidor, sino que

también busca tomar mas valor que sus competencias. Hoyos (2016) menciona:

Posicionar una marca se basa en diferenciarse a través de
estrategias, por medio de investigaciones hacia la competencia dirigido al
rubro que se esta empleando, la cual va poder marcar lo que la diferencie

permitiéndoles brindar lo prometido al consumidor.

Como se explica el posicionamiento es poder diferenciar la marca de la
competencia no solo en la mente del cliente, sino también en el ambiente
empresarial; relacionado a esto se pueden encontrar una clasificacion brindada por
Leyva (2016) en acuerdo a los aspectos que influyen en el posicionamiento segun
el &rea corporativa: Los Aspectos de la Empresa; compromiso con la RSE, practicas
laborales, alianzas estratégicas, aporte a la comunidad y estrategias competitivas.
Los Aspecto de la Imagen corporativa; identidad corporativa, comunicacién interna,
valores, filosofia, principios corporativos, reputacion y personalidad empresarial.
Los Aspectos del Producto o Servicio; calidad, precio, percepcion de los
consumidores, relacion con el cliente y valor agregado. Los Aspectos de las
Relaciones publicas; estrategia de comunicacion, medios, tono de comunicacion,

estilo de comunicacién y mensaje a comunicar. Los Aspectos de la Publicidad;
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estrategia publicitaria, formatos, elementos graficos o audiovisuales, factores
publicitarios y despliegue creativo y para finalizar los Aspectos de la Atencion;
calidad de atencion al cliente, experiencia de usuario, proceso de atencion,

satisfaccion y confianza

Estrategias: Conjunto de actividades o acciones que se realizan en un periodo de
tiempo determinado por una empresa, con el objetivo de fortalecer distintos ambitos
en torno al crecimiento empresarial. Comprende el proceso en que se proyectan y
desarrollan distintos planes de marketing en un medio fijo de acuerdo a la ocasion

0 contexto.

Para la creacidén de estrategias se deben tener en cuenta los elementos
individuales que suman los distintos equipos dentro de la empresa, tales como el
area de publicidad, area de creatividad, area de ventas, area técnica, etc.; asi poder
brindar responsabilidades en las que dichas areas se especializan y finalmente
unificarlas en el desarrollo de la estrategia.

Es importante tener en cuenta qué pasos se deben seguir y cémo se
desenvuelve cada uno de estos. Ferrell y Hartline (2018), mencionan la existencia
de tipos de estrategia que puede desarrollar una empresa, entre las cuales estan
las estrategias de marketing, estrategias de produccién, estrategias financieras,
estrategias de recursos humanos, entre otras estrategias funcionales; esta

investigacion estara enfocada en las estrategias de marketing.

Las estrategias de marketing también se pueden desglosar en acciones
segun el objetivo deseado, aqui se encuentra la estrategia de segmentacion, la
estrategia de posicionamiento, la estrategia de penetracion, la estrategia de
contenidos, la estrategia de fidelizacion, la estrategia de boca a boca y la estrategia
de trademarketing.
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Tacticas: Es la ejecucion de las acciones que se realizan de acuerdo a los objetivos
establecidos en el desarrollo de una estrategia como ejemplos de tacticas tenemos
la promocion de contenido, descuentos en productos, alianzas estratégicas,
programas de afiliados, segmentacion de anuncios, publicidad interactiva, etc.

Redes sociales: Medios virtuales o aplicaciones que permiten el intercambio de
informacion entre usuarios, en la actualidad son consideradas como el medio mas
accesible por el cual se pueden conectar los consumidores con las marcas,

brindado informacién mutua que aporta a las necesidades de ambos.

Permite que las marcas puedan expandir el alcance del conocimiento de sus
productos o servicios, generando comunicacion mucho mas efectiva hacia el
mercado meta. Al igual que en el mercado existe una gran variedad de rubros y
marcas, en el mundo digital existe una variedad de redes sociales, cada una con
cualidades que aportan a los usuarios de forma Unica, Llamosas (2018), comenta
la popularidad que presentan algunas de estas redes sociales en base al Digital
Global Overview 2018, la actualizacion de esta data en la investigacion del Digital
Global Overview 2022 indica que las principales redes sociales mas usadas son:
Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, WeChat y TikTok.

Contenido: Material publicitario que distribuye la empresa a través de distintos
medios. Es mas que un simple anuncio para generar una venta, ya que tiene el
objetivo de conectar con el publico, para lograr su eficacia comunicativa se
desarrolla un andlisis de su clientela potencial para conocer sus necesidades e
intereses, y poder proporcionar soluciones creativas por medio de mensajes

publicitarios en los contenidos.

Por esto, el criterio mas importante a considerar para la creaciéon de
contenidos es el proposito de comunicacion de la empresa, de esta forma el
contenido puede ser personalizado como recomienda Garcia (2014), el cual
menciona que con un contenido adaptado a las necesidades de los clientes se
tendra mayor atraccion, presentando estos de distintas formas como, por ejemplo:
El Contenido Educativo, tienen el objetivo de educar a los clientes sobre la marca
por medio del conocimiento de las caracteristicas del producto o servicio, cultura

corporativa, historia empresarial, etc. El Contenido de Valor, tiene el objetivo de
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brindar informacién que sera de utilidad para clientes por medio de tendencias,
noticias, tutoriales, blogs, etc. ElI Contenido Creativo, tienen el objetivo de generar
confianza con los usuarios usando la interaccion y el entretenimiento por medio de
memes, encuestas, frases, juegos, testimonios etc. Y el Contenido Promocional,
tiene el objetivo de vender brindando beneficios exclusivos, por medio de ofertas

limitadas, descuentos, promociones, etc.

Luego de seleccionar el tipo de contenido que se usard, se deben considerar
también caracteristicas que apoyen la entrega de un correcto mensaje publicitario
por lo cual Bassat (2001), da a conocer una lista con diez puntos como
caracteristicas generales y esenciales para la creacion del contenido: Ayuda a
vender y construir una marca a futuro; Permite capturar una primera impresion
factible; Establece ideas sélidas que atraigan al consumidor; EI mensaje es mucho
mas claro y preciso; Resalta la marca sobre los competidores; Hace recordable la
marca; Conecta con clientes potenciales; Se basa en el objetivo primordial; Perdura

en la mente de los consumidores y que se adecue al medio en que se desenvuelva.

Comunidad: Son los usuarios que ya estan establecidos en la empresa, dentro de
estos tenemos dos tipos de usuarios, los primeros son los que estan mas activos al
momento en que se publica un contenido, generando interaccién inmediata por
medio de mensajes, reacciones y compartiéndolo con su entorno, en segundo plano
tenemos a los usuarios que solo apoyan generando interaccién propia y no
comparten con su entorno, pero ambos se mantienen en constante actualizacion

con la marca.

Engagement: Son los resultados en base al compromiso que tiene el cliente con la
marca, tanto al contenido que publica como a la compra del producto o servicio que
brinda. El engagement se puede analizar mediante distintos elementos que a su
vez pueden ser usados para la creacion de estrategias que aumenten los valores
de compromiso, entre estos tenemos reacciones, comentarios, resefas,

compartidos, clics, etc.

El engagement se determina en base a un proceso psicolégico el cual
busca crear relaciones solidas con los consumidores, asi mismo Llamosas (2018),

menciona que para medir o determinar estos factores se cuenta con dos tipos de
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analisis fundamentales los cuales son: El Analisis Sentiment, se determina a través
de emociones y sentimientos del usuario, de esta forma se podra obtener
informacion eficiente sirviendo a las empresas en como definir la marca, captar
problemas y crear nuevas propuestas de solucion, en la actualidad se emplean
instrumentos virtuales que facilitan medir estos puntos realizando reportes mucho
mas precisos y el Andlisis Métrico, se determina a través del enfoque cuantitativo
de la red social utilizada, de esta forma se pueden obtener estadisticas de como se
estd desenvolviendo la marca dentro de la plataforma social por medio de la
cantidad de usuarios que visitan la pagina, interacciones en los contenidos,

cantidad de reacciones, etc.

Conciencia de Marca: Se da cuando la marca sobresale ante las competencias,
produciendo que los clientes tienden a reconocerla y recordarla generando lazos
de confianza hacia la marca. Se basa en la percepcion de la marca arraigada a la
experiencia del consumidor, asi como mencionan Seetharaman et al. (2001) citados
por Hoyos (2016) afirmando:

Cuando se menciona la conciencia de marca, es estar presente en la
mente del consumidor, ya que de ahi se va emplear la estrategia,
permitiendo al consumidor que al momento de realizar la compra este se

decida por la marca establecida. (pag.67)

Por ello, se hace mencidon que la conciencia de marca es de suma
importancia en la actualidad tomando mucha mas relevancia, ya que genera el

incremento de ventas y permite posicionarse en los mercados publicitarios.
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Conocimiento de marca: Es el conocimiento que presenta tanto el consumidor como
la empresa sobre ella misma y sus productos o servicios. Esto se demuestra por
medio de lo que habla el consumidor como referente de la marca y lo que da a
conocer la empresa en el contenido educativo con el objetivo de que, al momento
de realizar la adquisicion del producto o servicio, tengan mas confianza eligiendolas

sobre otras marcas.

Marca primordial: Se logra cuando una empresa esta presente en la mente del
usuario como la marca namero uno del rubro en que se desarrolla, se adquiere en
base a las experiencias que recibid por parte de la marca, siendo asi que en caso
se le pregunte al usuario por un determinado producto o servicio, sea esta marca

la primera que se le viene a la mente.

Calidad de Marca: Resultado de toda la gestion de marca en base a la experiencia
de los clientes, ya que en este punto se conoce el nivel de satisfaccion de los

usuarios, por medio de las recomendaciones de la marca hacia su entorno.

Clientes: Son las personas que van adquirir un producto o servicio de una
determinada marca, las cuales las empresas van a dividir a través de la
segmentacion mas apropiada para su marca tomando por nombre consumidores
potenciales. Hoyos (2016) manifiesta que los consumidores se pueden clasificar
en: El Cliente Amistoso, es aquel que siempre va buscar la marca, para adquirir su
producto o servicio, pero no conoce a fondo de ella. El Cliente Conocedor, es aquel
que sabe de la marca, pero no adquiere su producto o servicio. El Cliente Soldado
y Victima, es aquel que adquiere el producto, pero sin intereses y el Cliente Fiel, es

aguel cliente ideal el cual esta conectado al 100% con la marca.

De acuerdo a esta clasificacion se debe conocer todos los tipos de
consumidores en la empresa, para saber de qué forma se va comunicar

nuevamente con ellos y lograr que todos se conviertan en un cliente fidelizado.
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Satisfaccion: Es la actitud que establece el cliente luego de la adquisicion del
producto o servicio de la marca, relativamente existen estudios que determinan la
satisfaccion antes de consumir la compra debido a que este genera interés por
parte del cliente evaluando todas sus referencias para luego tomar una decision

basando en lo esperado y adquirido concretando la satisfaccion de la compra.

Lealtad: Transmite seguridad al usuario al realizar una compra o recibir un servicio
mostrando la firmeza por parte de la marca y fidelidad en si misma, permitiendo al
usuario interactuar de forma directa y tomando en cuenta sus opiniones o

sugerencias.

Se considera en el momento en que el consumidor frecuenta una
determinada marca, ya sea por comprar o interactuar, por medio de las conexiones
que tiene hacia la marca generando su confianza permanentemente. Segun
Seetharaman et al. (2001) citado por Hoyos (2016) manifiesta, “para generar lealtad
de marca la empresa debe emplear factores principalmente hacia los consumidores
para asegurar su permanencia en la marca de manera solida”. De acuerdo al autor
la lealtad se define en cOmo segmentan cada empresa para poder posicionar su

valor hacia su cliente para que elija su marca sobre otras.

¢,Como realizar un manual de creacién y gestion de marca para mejorar el

posicionamiento en redes sociales de emprendimientos digitales?

Este proyecto de tesis va a brindar conocimiento sobre la realizacion de un manual
de creacion y gestion de marca dentro del mercado digital. Segun Manhas (2010)
citado por Céspedes et al. (2020) afirma que, para lograr el posicionamiento de una
marca se requieren multiples elecciones, logrando marcas fortalecidas y una
posicion donde las personas prefieran tu marca sobre las otras. Por ende, si las
empresas quieren conseguirlo, deberan de innovar sus ofertas y renovar sus
estrategias relacionadas a la comercializacion teniendo como pilar el branding. En
relacion, Aaker (2012) citado por Mayorga (2019), manifiesta que la gestion de
marca es el proceso de ubicacién clave y completa en los mercados, que permite
realizar distintas actividades con la audiencia objetiva. Finalmente se conoce que
este proyecto va a contribuir a las agencias de publicidad e investigadores en

Disefio Grafico y Comunicacién, sirviendo a su vez como un modelo informativo
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para las empresas que necesiten establecerse en el mercado u otros

investigadores.

De esta manera, este proyecto tendra un enfoque cualitativo, la cual se
investigard de forma documental utilizando la técnica de la observacion, de esta
forma se analizar4 la propuesta de creacion y gestion de marca asociada a
emprendimientos digitales. Los hallazgos obtenidos a partir de las fichas de
observacion serviran para la realizaciéon de un diagnéstico que derivara en una
propuesta de manual corporativo. Este trabajo servirA como antecedente para
investigadores relacionados al disefio grafico publicitario, la comunicacién social y
la publicidad.

Este proyecto puede servir como modelo para el trabajo de disefiadores,
emprendedores, agencias de publicidad. Concordando que también sera un

refuerzo para el estudio del medio cientifico y a las Ciencias Sociales.

Elaborar un manual de creacion y gestion de marca para mejorar el

posicionamiento en redes sociales de emprendimientos digitales.

e Identificar las categorias asociadas a un manual corporativo para la creacion
de marca para empresas a nivel nacional e internacional.

e Analizar la gestién de marca en empresas a nivel nacional e internacional.

e Proponer un manual corporativo de creacién y gestibn de marca para

mejorar el posicionamiento de emprendimientos digitales.

Para la presente investigacibn se estableci6 un cronograma donde los
investigadores a cargo de este estudio podrian enlazar sus tiempos y realizar los
analisis en base a la guia de observacion. Por lo que no se encontraban en un
mismo espacio debido a la distancia de las ciudades, en consecuencia, las
coordinaciones no pudieron hacerse de manera presencial, asi mismo se
encontraron libros que podian apoyar con informacién relevante hacia nuestra
investigacién, pero los precios eran elevados. Por ultimo, se tuvo que buscar a
detalle la informacion a base de lo requerido, dado que muchas de las

investigaciones eran referentes a una sola empresa o rubro corporativo.
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ll. MATERIAL Y METODO

e Esquema

L «—— O

\P—+R
/’

Donde:

O: Creacion y gestion de marca para mejorar el posicionamiento en

redes sociales de emprendimientos digitales.

M: Diez manuales de identidad corporativa y redes sociales asociados a

emprendimientos posicionados en el mercado.
P: Propuesta de manual de identidad corporativa
R: Emprendimientos digitales

La presente investigacion se manifiesta en el tipo no experimental,
transversal, basico, cualitativo y descriptivo, de esa manera se va determinar los
datos de los manuales corporativos y redes sociales para analizarlas

correspondientemente. Segun la metodologia de Hernandez et al. (2014):

El disefio investigativo no experimental se basa a través de observaciones
las cuales después se van analizar sin hacer cambios en las variables. Dentro de
sus estudios encontramos el tipo transversal tiene como finalidad ver las variables

para luego analizarlas detenidamente.

Ademas, el proyecto va a ser cualitativo para poder analizar los manuales y
redes sociales de los emprendimientos ya posicionados para poder brindar las
preguntas adecuadas. “El enfoque investigativo cualitativo se utiliza para poder
generar preguntas a traves de la recopilacion de datos” (Hernandez et al., 2014, p.
380).
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Segun Hernandez et al. (2014), el disefio de investigacion descriptivo busca
recolectar informacion en las variables especificando cada caracteristica de una
poblacion determinada. De acuerdo esto servira para poder encontrar los errores
de los manuales corporativos y redes sociales, de esa forma determinar el proceso
que se toma al crear una marca y plantear un manual mas adecuado para las

empresas.

El escenario de estudio presentado para esta investigacion corresponde a
los medios virtuales, donde se seleccionaron diez manuales corporativos de
emprendimientos digitales dentro de la plataforma de Behance junto a sus redes

sociales, para la realizacion del manual de creacion y gestion de marca.

A partir del tiempo del Covid19, muchas empresas han tenido un cambio
radicalmente para seguir resurgiendo trasladandose a las redes sociales, por ello
han aparecido muchas mas marcas de emprendimientos que solamente se
comunican con sus clientes de manera digital. Asi mismo, su identidad corporativa
lo proyectan de acuerdo al manual corporativo establecido segun su rubro

permitiendo un mejor manejo visual.

Desde el ingreso de estas empresas a los entornos digitales se notd que
ciertos emprendimientos tenian mas apogeo consiguiendo mayor interaccion,
ventas o adquisicion del producto, debido a que dichas empresas gestionaban de

mejor forma su identidad corporativa entre las cuales

Muestreo no probabilistico por conveniencia, donde se seleccionaran diez
manuales de identidad corporativa y redes sociales, en el caso de las empresas
2Pinceles, Aba, Fundadores, La Pompa, Mala Vida, PinkyCat, Rebelion 1984,
Suyai, Tintal Digital y Tokki.

2Pinceles, empresa que se dedica a la venta de papeleria, se cre6 en base
a la pasion y el amor del uso de papeleria para mantener la organizacion de las
actividades de los usuarios, brinda una buena experiencia de usuario mediante el

uso del producto evitando que la organizacion se vuelva tediosa.

Aba, marca dedicada a la creacion de mufiecos, ropa, caminos de mesa,

manteles y posavasos de macramé tejidos en crochet hechos a mano.
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Fundadores, es un podcast de entrevistas a emprendedores
latinoamericanos, en el cual los duefios dan a conocer sus experiencias, historias,

errores y sus aciertos y asi generar aprendizaje para que otros lo puedan aplicar.

La Pompa, empresa dedicada a la venta de jabones naturales, tiene como
promesa la experiencia de usuario en personalizacién de producto con un jabon de

acuerdo a tu personalidad, gustos y necesidades.

Mala Vida, organizacion dedicada a la venta de ropa, su objetivo es brindar
apoyo social a las personas en situacion de vulnerabilidad, proporcionando un

desayuno por cada prenda vendida.
PinkyCat, una marca dedicada a la venta de ropa femenina.

Rebelién 1984, una marca dedicada a la venta de ropa urbana, busca
inspirar un pensamiento sin intolerancias sociales y crear movimientos

autosostenibles.

Suyai, una marca que elabora banderines y guirnaldas de tela para decorar
el hogar o eventos.

Tinta Digital, es una cuenta periodistica que informa en relacion a los

sucesos de Latinoamérica por medio de un estilo diferente.

Tokki, marca dedicada a la venta de productos orientados a la cultura

coreana.
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Se emplea la técnica Observacion a nuestra investigacion cualitativa. Segun
Hernandez et al. (2014), la observacion es lo que frecuentemente se ve a lo largo
de la vida, pero cuando se habla de observacion investigativa es mucho méas que
solo ver sino llegar a profundidad de lo que se quiere investigar minuciosamente.
(p. 399)

Dentro de la observacion tenemos como instrumento la ficha de observacion
que servira para detallar ain mas los manuales que se analizara. Segun Cuevas
(2009) citado por Hernandez et al. (2014), para dar inicio a la ficha de observacion
se utiliza una estructura para indicar en como se esté llevando la investigacion
tomando notas del estudio de observacion para luego comentar el desarrollo que

se determino.

La recoleccion de datos inicié enfocado en conocer cdmo se puede realizar
un manual de creacion y gestion de marca para mejorar el posicionamiento en
redes sociales de emprendimientos digitales, esto por medio de la revision de
literatura cientifica sobre las bases para un manual de creacion y gestion de marca,
de la cual se obtuvieron las variables, dimensiones e indicadores plasmadas en la
matriz de operaciones que llevaron a la creacion de una ficha de observacién que
presente las caracteristicas a ser analizadas, concluyendo con la validacion de dos
expertos docentes de la Escuela de Artes & Disefio Grafico Empresarial de la

Universidad Sefor de Sipan, junto a un experto en disefio grafico.

Esta ficha de observacién finalmente se aplica a una muestra de diez
manuales corporativos y redes sociales de emprendimientos digitales

posicionados.

Los procesos de datos resultantes de los manuales corporativos y redes
sociales se basan en la técnica de ficha de observacion para determinar sus analisis
correspondientes, por ello se utiliza la triangulacion de datos para obtener amplitud
de informacién. Segun Hernandez et al. (2014), “la triangulacién consiste en tomar
distintos datos que puedan servir para recolectar informacion”. (p. 418)

Hernandez et al. (2014) manifiestan que la triangulacién toma cuatro

estructuras:
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1) Triangulacién de teorias, se basa en el analisis de diferentes teorias.

2) Triangulacion de métodos, se utiliza el enfoque cuantitativo para combinarlo
con lo cualitativo.

3) Triangulacién de investigadores, consiste en que mdultiples investigadores
buscan recolectar la misma informacibn para obtener un mayor
enriguecimiento investigativo.

4) Triangulacién de datos, trata de unir diferentes tipos de datos, fuentes que
sirvan para poder tener un mejor estudio a través de las distintas

informaciones.

Los criterios éticos se basan en una conducta responsable de parte de los
cientificos. Las cuales Perelis et al. (2012), mencionan que actualmente la ética de
los cientificos en investigacion, se toma en cuenta la ORI (Oficina de la Integridad
en Investigacion) que se origina en EE. UU consistiendo en ver la ética en sus

investigaciones, asi mismo se muestra las areas prohibidas que son:

Cuando uno toma interés econdmico a costa de la ética de la otra persona,
con la finalidad de la notoriedad, siendo invaluable al momento de calcular el
conflicto.

Cuando se asigna el reconocimiento de realizar la investigacion, sin medir
las consecuencias, la cual tiene que ser mencion de autores en sus referencias o
citas.

Cuando brindan datos erréneos en la investigacion, puede ser al momento
de citar otra investigacion sin saber y otra forma cuando lo hacen a propdsito.

Cuando no se da la autoria de lo citado de las ideas de otros autores

intencionalmente, siendo perjudicial para su ética.

IIl. RESULTADOS Y DISCUSION
3.1. Resultados

En cuanto al objetivo general que busca la elaboracion de un manual de
creacion y gestiéon de marca para mejorar el posicionamiento en redes sociales, se
ha identificado los manuales corporativos y las redes sociales de emprendimientos
digitales para analizar puntos alternativos que serviran para la creacion de la

propuesta del manual corporativo, donde dentro de creaciéon de marca se puede
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observar distintos puntos donde se menciona el brief, identidad conceptual, visual
y verbal;, y en la gestion de marca se menciona lIdentidad de marca,
posicionamiento, redes sociales, conciencia y calidad de marca. Asi mismo, todos
estos puntos se han empleado en los diferentes emprendimientos donde se ha
analizado que gran parte ha sabido realizar correctamente el estudio situacional de
Su marca, como también su construccion grafica, pero no consideraron relevante
precisar sus objetivos a corto y largo plazo. En cuanto a la gestion, la gran mayoria
de emprendimientos que establecid correctamente su manual ha sabido manejar
adecuadamente las tacticas para poder conectar con su publico a través de las
redes sociales, incrementando su interaccion logrando posicionarse. Uno de los
ejemplos que pueden citarse son las marcas de 2Pinceles y Mala vida, que han
sabido aplicar un unico estilo desde su creacidn hasta su gestion, en 2Pinceles se
puede observar en como su estudio situacional aportdé a su propuesta creativa,
identificando cada minimo detalle de lo que se busca transmitir a través de su
concepto de marca, logrando establecer una gestién que reconoce perfectamente
posibles estrategias a emplear para lograr una adecuada comunicacion con su
publico objetivo, permitiendo incrementar su interaccion. Por otro lado, esta Mala
vida que manejo un concepto muy sélido orientado principalmente por su valor
agregado desde su estudio situacional, empleando metas muy puntuales y precisas
en su concepto de marca, asi mismo logré aplicar correctamente su gestion,
conociendo muy bien su propésito y los medios sociales que va utilizar para
conectar con su publico. Rutter et al. (2017) citado por Vicencio et al. (2020), para
las empresas actualmente los manuales son esenciales, entendiendo que, en la
globalizacion, los masivos cambios tecnolégicos y la adaptacion a la virtualidad son
de suma importancia para que los consumidores puedan reconocer a la empresa
desde multiples mercados. Andersen (2005) citado por Dominguez (2017) sostiene
que, dado a los avances tecnolégicos, las empresas deben generar comunidades
en los medios virtuales, siendo esta la solucion ante las limitaciones de tiempo y
espacio en la participacion en las actividades que deseen realizar las empresas con

su publico.
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3.2. Discusion

En cuanto al objetivo especifico que busca identificar las categorias
asociadas a un manual corporativo, por medio del andlisis a los manuales
corporativos de distintos emprendimientos seleccionados a nivel nacional e
internacional se identificd que estos presentan multiples caracteristicas de los
cuales se pudieron rescatar los codigos: Brief, Identidad Conceptual, Identidad
Visual e Identidad Verbal. Se pudo observar que estos emprendimientos realizan
correctamente un analisis situacional, debido a que su mayoria conocia el publico,
su rubro y el mercado. Al mismo tiempo, lograron de manera eficiente la
construccion de su imagen corporativa alineando en una misma personalidad e
identidad sus elementos conceptuales como la mision/visidn/valores, sus
elementos visuales como el logo, cromética, tipografia y sus elementos verbales
como el nombre, eslogan y tono. Ejemplos claros de la sintesis de todos estos
factores son los manuales de 2Pinceles y Mala Vida, los cuales presentan el mayor
namero de caracteristicas positivas o afirmativas de la construccién de sus marcas,
en el caso de 2Pinceles define de manera correcta su identidad conceptual
haciendo una claro énfasis en sus mision corporativa y por parte de su identidad
verbal este emprendimiento es el Unico que presenta un eslogan dentro de los
analizados, el cual va ligado su concepto y esencia, brindando un valor creativo a
la marca; por otro lado se observa en el caso de Mala Vida, que ha definido
correctamente su identidad, enfocando todos sus elementos de construccion al
estilo urbano. En cuanto a su logotipo, se puede ver que usan una tipografia urbana
adecuada al nombre que hace referencia a un estilo de vida que aporta al valor
agregado que brinda la marca. Mogollén (1990) citado por Tarazona (2020), indica
que el manual es un instrumento practico e indispensable que sirve para facilitar el
uso de la identidad de marca en la comunicacién con su entorno. Kaur y Kaur (2019)
citado por Tarazona (2020), la influencia de la marca corporativa como componente
gréafico, causa un impacto en la posicion de los compradores y ayuda a moldear el
renombre de la empresa, de esta forma el primer objetivo debe ser crear una

conexién con el cliente y entender su identidad.

En cuanto al objetivo especifico que busca analizar la gestion de marca en

empresas a nivel nacional e internacional, se consideraron las redes sociales de
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dichos emprendimientos para conocer cOmo se realizaba la gestion de la marca de
acuerdo a los elementos establecidos en sus respectivos manuales corporativos.
En la Identidad Auditiva, la gran mayoria emplean la voz del propietario, aunque no
todas van de acuerdo a la personalidad de la marca. Por otro lado, al tener un
manual bien estructurado, a los emprendimientos no se les dificulta aplicar y
comunicar su identidad corporativa, permitiéndoles crear estrategias y tacticas que
se adecuan a lo requerido para llamar la atencién del publico y lograr un mejor
posicionamiento. También se pudo visualizar que cada emprendimiento contaba
con redes sociales distintas, las cuales eran ideales de acuerdo a su publico
objetivo sirviendo para interactuar con ellos por medio de contenido adecuado a
sus necesidades. Asi mismo se percibe resultados positivos de la gestion de marca
y comunicacion con el publico por medio de interacciones, comentarios y
testimonios positivos en cada contenido que comparte el emprendimiento. Entre los
emprendimientos con una mejor gestion y buenos resultados se tiene a 2Pinceles,
Tinta Digital y Mala Vida, en el caso de 2Pinceles es una de las empresas que sigue
al pie de la letra la identidad que establecié en su manual, la identidad gréfica y
verbal son los mas representativos de la marca, ya que se pueden ver en todas las
publicaciones que realiza lo cual lleva al emprendimiento a generar interaccion
positiva con sus consumidores. En cuanto al contenido que produce 2Pinceles
concuerda con la personalidad que ha definido en la creacion de marca, que su
comunicacién sea la adecuada para su publico objetivo, las estrategias que
emplean son adecuadas al analisis virtual que esta marca realizo; en el caso de
Mala Vida su factor mas resaltante es su identidad, ya que al momento de gestionar
la marca no perdieron su esencia y lo han reflejado correctamente en sus redes
sociales tanto Facebook como Instagram. Por otro lado, esté la marca Tinta digital
gue se enfoca en servicios informativos digitalmente donde han sabido emplear
muy bien su identidad al momento de comunicarse con su publico de manera
entretenida con las noticias actuales, sabiendo elegir precisamente las redes
sociales en que se va establecer precisando muy bien su gestion. Habibi et al.
(2014) citados por Diaz y Mufioz (2019), mencionan que por medio de las redes
sociales se pueden realizar gran variedad de actividades virtuales donde el publico
pueda compartir, interactuar y opinar, generando mayor experiencia con la marca

y brindando un resultado de seguridad para fidelizar al consumidor. Aaker (2012)
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citado por Mayorga (2019), la gestion de marca es el proceso de ubicacion clave y
completa en los mercados, realizando distintas actividades con la audiencia

objetiva.

En cuanto al objetivo especifico que busca crear una propuesta de manual
para la creacion y gestion de marca para mejorar el posicionamiento de
emprendimiento digitales, de acuerdo a entrevistas realizadas a dos expertos, se
obtuvieron distintas opiniones en base una lista de temas relacionados con la
investigacion; la primer entrevista se realizé al Mg.Alejandro Salas, el cudl
menciona a detalle los conceptos e importancia de cada uno de estos factores para
la construccién y el posicionamiento de los emprendimientos digitales, junto a
ejemplos de marcas reconocidas a nivel mundial y experiencias laborales con las
marcas en las cuales les ha construido una identidad corporativa. Inicio
reconociendo que para la creacion de marca el brief tiene una vital importancia,
porque sin este no se tendria un mapeo de lo que el cliente necesita, ni tampoco
los lineamientos necesarios para estructurar una marca que vaya de acorde a las
objetivos corporativos; en relacion a la identidad conceptual menciona que esta
debe transmitir el ADN de la marca, estableciendo correctamente los valores
empresariales junto a los objetivos para tener una base que guie facilmente a la
creacion de la identidad visual, dando como ejemplo que si una marca es agresiva
conceptualmente entonces esta debe contar con colores y tipografias fuertes, en
cambio si sea una marca que transmita paz, los colores y tipografias deben ser mas
organicos; para la identidad verbal indica que de acuerdo al estudio realizado en el
brief se puede conocer cual es publico objetivo y a su vez saber de qué modo se
puede comunicar con ellos, que expresiones usar o en qué tono hablar, el
entrevistado brinda ejemplos en los cuales indica la comunicacion que tienen
conocidos periddicos peruanos, en el primer caso tenemos al diario “El Comercio”
el cual presenta una comunicacion seria y directa, mientras que el diario “El Trome"
o “El Popular” se comunican con jergas; para concluir con la construccion de marca
indica que la identidad auditiva es uno de los factores que brinda mayor diferencial
ante la competencia y mucho mas en esta década en la cual todo es mas sonoro
debido al gran apogeo que obtuvieron las nuevas plataformas como TikTok o

Instagram reels donde constantemente se pueden ver publicidades que presentan
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musica o voz como complemento de los factores visuales; Por otra parte, para la
gestion de marca denota que esta debe ser pensada de manera adecuable a la
gran cantidad de plataformas existentes, ya que esto dependera del tipo de publico
objetivo que tenga, sin embargo aun con los lineamientos que cada plataforma
requiera se debe mantener una misma esencia en su comunicacion visual y verbal,
Asi mismo da a conocer que no todo consta de tener una marca bonita, con un
buen logo, colores atractivos y una tipografia llamativa, sino que también se
necesita conectar con el publico, y las redes sociales te permiten hacerlo pero no
se debe realizar a secas o decirles directamente que te compren, en cambio se
deben usar estrategias y tacticas que te permitan lograr este objetivo por medio de
contenido de valor que les ayude a solucionar ciertos problemas o necesidades,
esto generard interés en el publico y asi se lograran las interacciones, compartidos,
guardados, etc. La segunda entrevista se llevo a cabo al Mg.Cristian Tirado, el cual
menciona de manera descriptiva conceptos y puntos claves relacionados a cada
una de las preguntas realizadas, sobre el brief menciona que este es un documento
se detallan las necesidades para realizar un proyecto de disefio como lineamiento
y directrices para creacion de una marca, recomendando que esto lo realicen un
profesional de disefio 0 una agencia y teniendo en cuenta que el brief cambia segun
el proyecto requerido; en cuanto a los componentes que debe presentar la identidad
conceptual menciona que debe identificar y estar relacionado con la esencia de la
marca, a su vez debe guiar la imagen y personalidad corporativa; también indica
gue la identidad visual es la construccion de los elementos graficos con los cuales
se comunicara el concepto de la marca entre los cuales se tiene el logo, cromatica,
tipografia, packaging, papeleria y mas; en relacién a la identidad verbal sefiala que
es uno de los pilares fundamentales debido a que refuerza la personalidad y
concreta la comunicacion de la marca en todas sus perspectivas; por otro lado
indica que la identidad de marca se debe transmitir con una imagen moderna actual
y contemporanea, vinculado a la esencia o formato previamente construido, de
acuerdo al posicionamiento de marca este debe pensarse como un medio funcional
en el cual se presente una marca amigable, que brinde seguridad y genere
tranquilidad; finalmente indica que las estrategias de comunicacion sirven para
elaborar mensajes audiovisuales o escritos con las cuales se pueda conectar con

el publico, con distintos objetivos como generar interaccion, brindar servicios,
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presentar un diferencial de los consumidores, etc.. “Es muy importante hacer un
manual de marca, pues nunca vas a ver a McDonald's con los colores azul y violeta,
€S0 nunca va a ocurrir ni siquiera por el mes morado” (Entrevista, Alejandro Salas
02/12/2022). Segun Tarazona (2020), afirma que para poder gestionar de una mejor
manera una marca, toda empresa debe tener un manual a su disposicion
generando que este muestre apropiadamente su identidad grafica y corporativa. La
autora afirma que toda empresa u negocio que entre al mercado debe tener un
manual de marca que permita asegurar una buena gestion de marca y resolver de

manera efectiva cualquier problema.
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3.3.

Aporte Practico

MOLDEANDO MARCAS

PROPUESTA DE MANUAL

Cddigo QR y link de acceso al manual digital

E%%E

[m]

https://heyzine.com/flip-book/b4d36297 6f
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El desarrollo de este manual ha sido una experiencia muy grata y

satisfactoria para nosotros, ya que nos permite compartir con

todos ustedes diferentes conocimientos que estamos seguros que

sera de mucha utilidad, permitiendo a muchos emprendedores
crear y dar a conocer sus marcas en el mundo digital

Espero que disfruten adentrandose en el mundo del Branding y
Marketing, y puedan sacar el jugo a todo esta informacion.
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1
2
3
4
5

DULO1

STALKEANDO TU ENTORNO
Empresa - ;Quien Eres?

Mercado Meta - ; Dénde Estas?

Competencia - ;A Quién Te Enfrentas?

FODA - ;Como Eres?

Propuesta de Valor - ;Qué Te Diferencia?

PROPOSITO DE VIDA
Mision - ;Qué Estas Haciendo?

Vision - ;A Donde Quieres Llegar?
Valores - ;De Qué Forma Lo Haces?

DINOS QUIEN ERES
Nombre - ;Quién Say?

Slogan - ;Cual Es Tu Esencia?

Tono - ;Cémo Te Expresas?

'SOLO EL LOGO

Logo - ;JNombre o Dibujo?

Cromiatica - ; Tu Color Favorito?

Tipografia - ;Céma Escribes?

Aplicaciones - ;Donde Y Como Lo Pondras?

LA INOLVIDABLE
Sonotipo - jNotas Perfectas?
Musica - ;Cual Es Tu Melodia?
Voz - ;Como Se Te Escucha?

MODULO 2

10

Producto - ;Qué Vendes?
Cuitura - ;Como Te Identificas?
Imagen Corporativa - ;Como Te Ven?

ULTIMA RONDA

Estratégias - ;Qué haremos?
Tacticas - ;Como lo haremos?

MUNDO VIRTUAL
Contenido - ;Qué Debao Publicar?
Comunidad - ;Cuantos Seguidores Tienes?
Engagement - ;Estas Son Mis Ventas?

EL JEFE FINAL

Clientes - ;Quienes Siguen Mi Marca?
Satisfaccion - jLes Gusta Lo Que Ofrezco?
Lealtad - ;Hice Un Buen Trabajo?

CONEXION COMPLETA

Conocimiento de Marca - ;Cuanto Te Conocen?
Marca Primardial - ;Eligen Tu Marca?
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MODULO 1

:cOMO
PUEDO CREAR
MI MARCA?
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¢;Sigues pensando que crear una marca es solo poner un nombre y
luego ya puedes vender?

Bueno, es mucho més que eso jAqui te lo explicamos!

Identidad de tu producto o servicio.

A
v
Como va a verte tu publico,
vendria a ser el nombre, cara y
personalidad de tu empresa.

Si quieres crear tu marca, primero debes identificar qué modelo
empresarial vas a usar.

M. Monolitico

Aqui vas a encontrar distintos productos, servicios o lineas de
negocio de una misma marca.

Lo

Empresa de Lacteos

MANTEQUILLA YOGURT LECHE QUESO

M. Marca Independiente

Se refiere a marcas que pertenecen a Una MISMa empresa pero
cada una de ellas se promocionan de forma independiente.

L

Empresa de Bienes de Consumo

v v v
v v v
5] —
ol
L PANALES
SHAMPOO PARA BEBES DETERGENTE
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M. Apoyo de Marca

Estas son marcas secundarias que pertenecen a una marca
principal, cada una de ellas se desenvuelve en su rubro con su
propia imagen manteniendo ciertos detalles que lo asocian a la
marca madre.

CHOCOLATE

Empresa de Alimentos y Bebidas

M. Mixto

Esto habla de una empresa que compra a otras marcas que estan
en el mercado, trabajando cada una de ellas de manera individual y
respetando la imagen que ya tenian.

Empresa de Bebidas

S S S

; A
&P i

—

JUGOD GASEOSA AGUA

sEncontraste el modelo ideal para tu marca?
iGENIAL!

Ya estamos a poco de iniciar, pero antes...
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FASES DE CREACION

Conoce el camino que seguiremos para completar |a creacién de tu
marca. lremos paso a paso en este recorrido que tiene investigacion
y creatividad. Expande tu mente para ingresar al mundo del
Branding.

BRIEF
IDENTIDAD
CONCEPTUAL
IDENTIDAD
VERBAL
IDENTIDAD
VISUAL
IDENTIDAD
AUDITIVA

STALKEANDO
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STALKEANDO TU ENTORNO

STALKEAR

Investigar y observar a detalle un perfil a través de redes
sociales, conociendo su informacion personal, circulos
sociales, publicaciones cotidianas, etc.

El primer paso sera conocer en qué contexto se va a desarrollar tu
marca, para esto necesitas activar el MODO STALKER, te va a
permitir obtener informacién valiosa de las empresas. Recuerda
estos consejos a la hora de realizar tu investigacion:

No te lo tomes a la ligera

Al realizar este tipo de investigaciones debes
invertir mucho tiempo para lograr mejores
resultados.

Investiga hasta sus pecados

Precisa cada parte de tu entorno, recolectando la
informacion necesaria, debes analizar varios elementos
como el publico, mercado, competencia, objetivos, etc.
Por ejemplo, debes conocer qué le gusta, qué hacen,
preferencias, rechazos, etc.

Analiza por segunda vez

No te conformes solo con investigar, luego de
unos dias de descanso, vuelve a revisar tu
informacion, asi te daras cuenta de detalles que
antes no pudiste ver.

Busca otras opiniones

Puedes pedir ayuda o consejos de otros
emprendedores o0 amigos que conozcan
el mercado.

Piensa en el futuro

Al realizar todos estos puntos estaras construyendo la
base para crear tu marca y estrategias que te serviran
para posicionarte en el futuro.

Con toda esta informacion, estas creando lo
que llamamos “BRIEF”. Es importante que
lo hagas, ya que te ayudara a crear tu
identidad de marca y mas adelante generar
estrategias de marketing.

63



Ahora que ya tienes en cuenta estos consejos, es momento
que conozcas cuéles seran las areas que debes stalkear:
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Las empresas son organizaciones con una 0 Mas personas; estas
brindan productos o servicios que buscan satisfacer las
necesidades del mercado.

Es momento de conocer mas sobre tu empresa, elige que
carateristicas la identifican:

Cantidad de Trabajadores
233
S

[ Micro 129 i
Empresa Trabajadores

[ Pequena 10249 1
Empresa Trabajadores

i Mediana 50 a249 i
Empresa Trabajadores

[ Gran 250 a més |
Empresa Trabajadores

Sector de Actividad
== N\ ' !y
551
i Sector Materias
Primario Primas

Recursos naturales que no son modificados
(Leche, huevos, pollo, carne pescado, frutas
y verduras no procesadas, etc)

Sector Bienes
Secundario Publicos

Recursos naturales pero modificados
(Electricidad, materiales de construccion,
agua, leche enlatada, etc)

.;ectpr_ Servicios
erciario
Servicios piblicos o privados.

(Hoteles, técnicos, inmobiliaria, laboratorios,
psicologos, hospitales, reposteria, etc)
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Ambito Geogrdfico

Tl ©.

f N
Local Lugar
determinado
. >
" g 5 N
Regional Multiples
localidades
, 2 7
"4l N
Nacional En un unico
pais
\ : 7
’ - \
Internacional Exportan
de un pais
. >
' ¥ = = 5 -
Muttinacional Producen en
distintos paises
- >y
& N
Global Reconocidas en
tedo el mundo
\ )

Ahora que ya conoces mas sobre las caracteristicas de tu empresa,
es momento de conocer a tu publico...
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El mercado meta es el espacio donde se encuentran el vendedor y
el comprador, para saber a quién te vas a dirigir, primero debes
encontrar qué caracteristicas hacen resaltar a tu publico objetivo de
otras personas, a esto se le conoce como:

SEGMENTACION DE MERCADO

Dividir sectores de personas con
caracteristicas similares

La segmentacion de mercado se puede desarrollar por medio de
cuatro factores:

GEOGRAFICA

2Donde esta tu publico?
(Continente, pais, ciudad, rural, urbano, etc)

4 En qué clima se encuentra?
(Calido, soleadaq, frio, templado, lluvioso, etc)

4Coémo es su cultura?
(Tradiciones, creencias, festividades, etc)

2Qué idioma o lengua hablan?
(Espaniol, inglés, quechua, portugueés, etc)

DEMOGRAFICA

¢+ Qué edades tienen?

¢De qué genero son?
¢Cual es su nivel de ingresos? G Yy

2 Cuél es su ocupacion? ==

4 Cual es su estado civil?

¢ Tienen hijos?
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PSICOGRAFICA

¢ Qué estilo de vida llevan?

¢

¢+ Qué dificultades tienen?
£Qué les gusta?

2Qué no les gusta?

¢ Qué valores tienen?

¢Como es su personalidad?

CONDUCTUAL

¢ Como se comportan al comprar?

2 Como usan los productos o servicios?
¢ Qué los motiva a comprar?

2 Qué experiencias tienen al comprar?
¢Porqué vuelven a comprar?

2 Cuél es su proceso de compra?
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Recuerda que dentro del mercado no estara solo tu empresa, sino
que también habrén muchas méas que estardan vendiendo sus
productos o servicios al mismo puUblico, a estos se les conoce como
competidores. Podemos dividirlos principalmente en tres tipos:

COMPETENCIA
DIRECTA

Venden los mismos productos o servicios que
vende tu empresa, satisfaciendo de manera directa
las necesidades del publico.

COMPETENCIA
INDIRECTA

Venden productos o servicios similares a los que
vende tu empresa, satisfaciendo de manera
indirecta las necesidades del publico.

COMPETENCIA
TERCIARIA

Venden productos o servicios completamente
diferentes a los que vende tu empresa, pero pueden
satisfacer las mismas necesidades del publico.

PRODUCTO
GASEQOSA
NEGRA
v v v
v v v
COMPETENCIA COMPETENCIA COMPETENCIA
DIRECTA INDIRECTA TERCIARIA
B
GASEOSA JUGO DE LECHE
AMARILLA NARANJA SIN LACTOSA

Ahora que conoces a tus competidores, es momento de realizar un
analisis que te de una gran ventaja dentro del mercado, para esto
usaremos las tres “reglas de oro™

— Investigar a fondo
ROO] Debes conocer a tu competencia tanto

@ como sea posible, para poder identificar sus
/) ventajas y desventajas.
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Pensar como ellos
Trata de ponerte en su lugar e intenta

anticipar sus pasos en el mercado.

La ética corporativa
’ “ Evita conflictos que perjudiquen tu propia
imagen y sigue este camino por medio de
valores.
Finalmente debes seleccionar a qué competidores puedes atacar y

a cuales evitar, puedes reconocerlos segin como se desarrollan en
el mercado:

e

Tipos de Competidores

Reconocimiento

Fuertes

Mayor presencia
en el mercado

Debiles

Menor presencia
en el mercado

Bueno Malo
Actitud Fortalece la Devalva la
industria industria
Cercanos Distantes
Preferencia Mayor alcancede  Menor alcance de

clientes

clientes

O
0N
COMO ERES

¢




El FODA es el analisis de manera interna y externa, con el cual se
sabe en qué situacion se encuentra tu empresa. Como se ve en sus
siglas, el FODA cuenta con cuatro puntos, siendo las fortalezas y
debilidades el contexto de tu empresa, y las oportunidades y
amanezas el contexto del mercado.

FORTALEZAS

Son las ventajas y cualidades sobresalientes de la empresa.
2 Qué atributos tiene tu marca?

¢ Cuéles son sus logros?

4 Como se satisfacen tus clientes?

+Cuél es tu mejor estategia?

OPORTUNIDADES

Momentos que te pueden ayudar a crecer 0 mejorar tu empresa.
2 Qué puedes mejorar?

sPuedes entrar a otros mercados?

s Puedes amplicar tu carta de productos?

4 Tus productos son adaptable a los cambios?

DEBILIDADES

Son las actitudes erroneas que esta haciendo tu empresa
¢Porqué no creces?

¢Qué te impide mejorar?

¢Qué cosas estas haciendo mal?

¢ Porqué tus cleintes no te compran?

AMENAZAS

Son las actitudes erroneas que esta haciendo tu empresa
¢Qué nuevos competidores hay?

;Qué cosas te pueden causar problemas?

¢Hubo un cambio en la actitud de tus clientes?

¢ Te perjudican los cambios politicos, econdmicos o sociales?

Ahora que sabes algunas de las preguntas con las que puedes hacer
un anélisis FODA, conoce qué ventajas competitivas te dara:

Simplicidad
Como este no es un sisterna dificil, cualquiera que
conozcan bien a la empresa, puede generar
estrategias.

Costos mas bajos
Por los beneficios que ofrece, las empresas pueden
reducir gastos en planificar sus estrategias.
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Flexibilidad
Facilita el desarrollo de estratégias, incluso sin
tener conocimientos avanzados de marketing.

Integracion y Sintesis

Permite integrar todos los datos necesarios en
un resumen cuantitativo y cualitativo, el cual
estructura la informacion para conocer las
carencias de la empresa y asi convertirlas en
fortalezas.

Colaboracién

Es un recurso que incentiva la ayuda entre
distintas dreas de una empresa, conociendo los
objetivos de cada uno y solucionando los
problemas que se presenten.

Finalmente te damos algunos consejos que te serviran para crear tu
FODA y generar estrategias productivas y utiles:

Mantente enfocado

Es mejor realizar dos analisis por separado,
uno del mercado y otro del producto, para
luego pasar a estudiar todas las relaciones
posibles entre estos dos,

Conoce a tus competidores

No solo son los que venden el mismo producto
que tU, sino que también debes considerar a
competidores del mismo rubro, mismo nivel
econdmico y futuros competidores.

Colaborar con otras éreas

Debes conocer las caracteristicas de las areas
dentro de tu empresa y asi sabras cémo pueden
aportar en solucionar conflictos.

Conoce la perspectiva del cliente

La manera mas efectiva para poder realizar un
buen analisis FODA, es saber como te ve tu
cliente, conociendo qué le agraga y qué no.

Busca las causas, no las caracteristicas

En vez de ver solo las cualidades de tu
empresa, debes realizar también un FODA del
mercado, enfocado en los bienes comerciales y
lo que brinda la competencia.

Separa los problemas internos de los externos
Recuerda que hay dos espacios donde actua el
analisis FODA, estos son la empresa
(Fortalezas - Debilidades) y el mercado
(Oportunidades - Amenazas).
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Una propuesta de valor presenta a tu marca de forma diferente con
el objetivo de conectar con el usuario, ayuda a determinar tu éxito
por medio de como da solucion a las necesidades psicolégicas del
mercado, estas se pueden conocer por medio de la Piramide de
Maslow:

Crecimiento
de la persona

AUTORREALIZACION ; "
(Potencial)

Autoestima y reputacion
RECONOC:IMIENTO/ dentro de una sociedad.

Desarrollo afectivo

AFILIACION / (familia, pareja, amigos, etc)

Bienestar social humano
SEGURIDAD / (Vivienda, trabajo, salud, etc)

Es todo lo que se requieren para vivir

FISIOLOGICAS (Beber, comer, dormir, etc)
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Ahora que ya sabes la necesidad de tu piblico, debes encontrar la
forma en la que solo t0 puedes ayudarles, para ello vamos a

Del lienzo anterior, extraemos uno nuevo con el que conectaremos el
perfil de nuestros clientes con los posibles beneficios que podemos

desarrollar dos lienzos que te ayudaran a encontrar ese valor: brindar.
Lienzo del Modelo de Negocio Lienzo de la Propuesta de Valor
A ’::ﬁ':d"d” diras f:m"” w2z asieerd Propuesta de Valor Segmentos de Mercado
Creadores de 7
Recursos Canales Alegrias Alegri
C‘M \ "“‘ m \
Productos S , 2 an Pi'”. X
Estructuras de Costes Fuentes de Ingresos v \ N ¢ /
Aliviadores de ; . Frustraciones
Frustraciones :
Asociones Clave Actividades Clave Creadores de Alegrias
Aliados que aportan con Cosas importantes debes hacer ¢Como vas a satisfacer los deseos tus clientes?
recursos o mejoras.
Canales Alegrias
Recursos Clave Medios de contacto con tu publico +Qué beneficios quieren obtener tus clientes?
Lo tue: necesitus. pa Segmento de Mercado Aliviadores de Frustraciones

dar un mejor servicio

Publico al que deseas llegar

¢Como resuelves las necesidades de tus clientes?

Propuestas de Valor .

Las necesidades que Estructura de Costes Frustraqones . . "

ek e Conton ‘principales e oo ¢Qué dificultades o problemas tienen tus clientes?
: : tu propuesta de valor Productos o Servicio

Relaciones con Clientes £Qué vas a ofrecer a tus clientes?

El vinculo que creas con Fuente de Ingresos Trabajos del Poblico

tu publico.

Modelo de ganacias que usas

2Qué hacen tus clientes en su dia a dia?
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MALA V/IDA

PROPUESTA DE VALOR

NECESIDADES DE AFILIACION

Ofrece al cliente una experiencia de compra que va mas alla de
conseguir una nueva prenda, busca lograr que las personas se
sientan parte de la marca y de su objetivo de responsabilidad social

o
) o s
< % 8
r; \ ~
Ly <
L7 -
4y creT

PROPUESTA DE VALOR

NECESIDADES DE RECONOCIMIENTO

Ofrecen una experiencia agradable con sus productos creativos,
Unicos y de buena calidad para las personas que necesitan organizar
su dia a dia.

PROPOSITO
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PROPOSITO DE VIDA

Aqui se encuentra la existencia, objetivos y proyeccion de la
empresa, permite generar una cultura propia basada en tres pilares
que se reflejan en el ambiente laboral

IDENTIDAD
CONCEPTUAL
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La misién es un compromiso enfocado en los objetivos a corto y
mediano plazo; sabiendo esto, resuelve las siguientes preguntas:

;Quiénes somos?

)

¢Qué hacemos?

)

¢Por qué lo hacemos?

)

¢Quiénes son nuestros clientes?

)

Inicia definiendo qué meta u objetivo deseas cumplir.

Meta de Crecimiento
Generar presencia en el mercado y

fidelizacion en los clientes.

Meta de Calidad
Mejorar la calidad de los productos

0 servicios brindados.

Meta de Factor Humano
Mejorar el rendimiento del

personal de la empresa.

Meta de Acciones
Estrategias para aumentar los

ingresos.

Antes de definir tu mision, ten en cuenta estos puntos:

Perspectiva vs Realidad

Piensa en como quieres que llegue a ser tu
empresa, y crea una mision que se centre en
objetivos que van a aportar a ese futuro.

Ampliar y Limitar
Sintetiza en un solo objetivo las metas de
distintas areas de tu empresa.

Ser diferente
No prometas lo mismo que el resto, sé original
y da un valor agregado.

Estadisticas a futuro
Cumplir tu misién va a ser un antes y un
después de tu empresa, habrd cambio,
evolucién y desarrollo .

Ser transparente
Ser objetivo y preciso con tu mision, brindara
solidez y claridad para todo el equipo.

77



?

-~

4

(8 4
<
O
L]
=
=
N
L
(8 4
—
o)
4
w
o
pd
O
o
<

2
Q
4
>

La vision es un compromiso a largo plazo, no debe ser tan facil de

alcanzar ya que debe demandar esfuerzo por parte de todo tu

equipo, y a su vez no debe ser tan dificil de lograr porque de esto
depende el bienestar emocional interno.

¢Como visualizas el futuro?
¢Qué suenos persigues?

¢Queé resultados deseas alcanzar?
¢ Como te gustaria crecer?

¢Queé oportunidades tienes en el futuro?
;Qué beneficios proveeras a tu publico?

&

N Nl N

78



Antes de definir tu vision, ten en cuenta estos puntos:

Poder Corporativo
Se debe fijar la evolucién deseada para la
o empresa.

?

Fecha de logro
Al no ser un objetivo facil de alcanzar, es dificil
fijar una fecha exacta para cumplirla.

= Proyecto en conjunto
/= <© Involucra a toda la organizacion, desde la
creacion del proyecto hasta su cumplimiento.

Desarrollo organizacional

Contiene una serie de actividades para
cumplir un objetivo mayor de evolucion,
fortaleza y desarrollo.

cada uno tiene un trabajo esencial.

& ﬂ ? Incentivo para lograr la meta
L_@ Incentiva e inspira al equipo de trabajo, ya que
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Los valores son cualidades éticas que suman a la personalidad de
tu empresa; influyen directamente en la comunicacién con el
publico y los trabajadores, ya que representan la identidad de tu
marca, estos son algunos valores esecenciales que podria tener tu é Cooperacion

empresa: Tus trabajadores deben tener un

entorno laboral en el que puedan
realizar adecuadamente sus tareas
Escuchar individuales y en conjunto.
( Ten en cuenta las necesidades y
(¢« = _
opiniones de tus trabajadores y
publico.
Transparencia
Informa de manera clara y precisa
sin ocultar cosas que puedan
Excelencia - generar duda.
Los bienes y servicios brindados por

tu empresa deben mantener el sello
mas alto de calidad en produccion y

entrega al mercado. Libertad
Permite a tus trabajadores expresar

sus actitudes u opiniones para el
’e favorecimiento de la empresa.

Progreso

Z Busca constamente la mejoria de
todas las areas empresariales,
administrativas y de produccion.



MALA ViDA

MISION
Ser una marca comprometida con la ayuda de personas en
situacion de vulnerabilidad, utilizando como medio productos que
destacan por su calidad y originalidad de disefio.

VISION
Conseguir ser una marca lider en su areg, tratando de porsicionarla

en la mente de los costarricenses.

MISION

Trabajar con insumos de calidad y entregar productos originales que ayuden a

la organizacion de forma creativa a todos los amantes de la papeleria y la
orgamizacion

VISION

Ser la marca de papeleria favorita de todo el norte del Penl.

DINOS
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DINOS QUIEN ERES

Reforzaremos tu personalidad de marca estableciendo el estilo de
comunicacion de acuerdo a como vas a transmitir las ideas o
mensajes.

IDENTIDAD
VERBAL

e

QUIEN SOY

¢
NOMBRE
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NOMBRE ABSTRACTO
No mantiene conexion con el producto o servicio, lo cual
le permite expandirse a nuevos proyectos futuros.

El nombre es la denominacién verbal que se le da a tu marca, la
forma en como el usuario la va a llamar o como la va a identificar.
Existen distintos tipos de nombre, por lo que ahora vas a conocer la
categorizacion de algunos de estos:

(K)ODAK
NOMBRE DESCRIPTIVO (v
Menciona cuél es su producto o servicio v
Comunicacién Emaocional
Mayor Flexibilidad

L 69
v

v

Comunicacion Directa
Poca Flexibilidad
Facil de Interpretar

NOMBRE SUGERENTE
Busca variedad al mencionar sus productos o servicios

v
v
Comunicacion Emocional
Conexion por Experiencia
Brinda Expectativa

Recordacion Sonora

NOMBRE ACUNADO
Es la mezcla de palabras creando nuevos términos, se

establecen como marcas fuertes.

WG

v
v

Comunicacion Creativa
Gran Flexibilidad
Composicion Abstracta
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NOMBRE COMPUESTO
Unen nombres simples o ya existentes creando un
nombre nuevo y creativo

?

MOVI

Comunicacion Directa
Composicion Real
Facil de Recordar

NOMBRE DEL MUNDO REAL

Es una palabra existente dentro del diccionario, no es

necesario que se relacione con el producto o servicio

PUMA

Comunicacion Directa
Buena Comprension
Gran Impacto
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El eslogan es el complemento del logotipo, su finalidad es hacer que
los clientes recuerden la identidad de la marca. Para crear un
eslogan efectivo debes tener en cuenta qué tipo estas buscando:

Eslogan Persuasivo
Invita a adquirir el
producto o servicio

Eslogan Informativo
Indica cual es el
funcionamiento
Eslogan Descriptivo
Describe alguna
caracteristica
Eslogan de Distincién
Menciona qué lo diferencia
de la competencia
Eslogan de
Mercado Objetivo
Indica a qué publico
esta dirigido
Eslogan de Valor
Menciona beneficios
junto a los valores
N W

Menciona a la marca

Ahora te damos algunos consejos que te serviran para desarrollar
un eslogan mucho mas atractivo y que pueda conectar con tus
clientes.

Claridad y Precisién
Puedes hacerlo de cuatro a siete palabras, intenta ser breve pero que
se pueda entender el mensaje que quieres dar.

Transmitir la Personalidad Corporativa
Recuerda que debes expresar parte de la esencia de tu empresa.

Facil de Recordar

Que sea contagioso, asi haras que te recuerden a la vez que generas
un vinculo entre tu pablico y tu marca.

Brindar Valor Agregado
Genera confianza por medio de promesas vas a cumplir cuando
adquieran tu producto o servicio.

Originalidad
No copies o imites eslogan de la competencia o empresas de
distintos rubros.

Sostener los Requerimientos del Publico
Muestrale a tus clientes que puedes apoyarlos en la solucion de sus
necesidades y problemas.
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El tono es la manera en que una empresa se comunica con su
entorno interno y externo, influye en todo el contenido que presenta
la marca.

?

Esta directamente relacionado con la personalidad y los valores, ya
que ayuda a fortalecer los lazos de comunicacion.Ten en cuenta
estas caracteristicas que te van ayudar a mejorar el tono en el que te
comuniques.

ﬁ S0

Comprension de Mensajes

)5'

Perspectivas Amplias Conexién con el Publico

)
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EJEMPLOS

TIN
TAY

digital

S

NOMBRE DEL MUNDO REAL
TINTA DIGITAL

El nombre TINTA DIGITAL, nos da a
entender que es un espacio de escritura
virtual o informativo.

ESLOGAN DESCRIPTIVO

CROCHET, ACCESORIOS Y MAS

Menciona el material con el que crea los
productos y qué tipo de productos son.

“SOLO
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‘SOLO EL LOGO’

La identidad visual estd compuesta por varios elementos que
generan autenticidad en la marca, su finalidad es ser la base para un
buen manejo de tu imagen corporativa.

Debes considerar que lo mas importante es [a primera impresién
que le des al poblico, por este medio crearas lazos con ellos y te
identificaran més rapido. Ten en cuenta los siguientes puntos:

Comprension
Los elementos visuales deben ser faciles de compreder para ser
reconocidos y recordados por tu pablico.

Deben tener coherencia y simplicidad, siendo lo suficientemente
llamativos para atraer la atencién de la mente de tus consumidores.

Original
Deben tener algo particular que te permita diferenciarte de la
competencia.

Sustentable
Debe permanecer identificable dentro del mercado por un largo

periodo de tiempa.

Adaptable
Se debe poder adaptar a diferentes formatos que requiere la marca
como diferente tamanos de publicidad, web, packing, etc.

CROMATICA

APLICACIONES
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El logo es tu simbolo Unico que tiene una historia visual para
conectar con tus clientes mediante los sentimientos y emociones.
Esta compuesto por elementos graficos enfocados a la esencia de
tu marca, destacando los conceptos culturales, creativos y de
personalidad.

S0 - o

CONCEPTO 1 CONCEPTO 2 CONCEPTO 3
LOGO
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LOGOTIPO

Esta compuesto solo por tipografia que corresponde al nombre de la

MARCA

ISOTIPO

Exclusividad
Brevedad
Recordable
Conceptual

Estd compuesta por un icono o figura relacionada con la

personalidad de la marca.

=N

e

<=/,

Legible
Comprensible
Posicionable
Independiente

IMAGOTIPO

Esta compuesto por el nombre junto al icono de la marca.

=

<7
MARCA

ISOLOGOTIPO

Independencia
Armonia
Equilibrio
Complejidad

Esta compuesto por el nombre fusionado con el icono de la marca.

MARCA

<=/,

Dependencia
|dentidad Concreta
Nivel Superior
Llama la Atencion
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La eleccion de tus colores tiene como objetivo transmitir a los
clientes la personalidad de tu marca por medio de su experiencia
visual.

Los colores corporativos son usado para diferenciar las marcas que
se encuentran en el mismo rubro, ya que cuentan con significados
que aportan al posicionamiento de la marca, utlizando conceptos de
la psicologia del color.

SENTIMIENTOS
EMOCIONES

IDENTIDAD

SENSACIONES
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COLOR VERDE

Se utiliza cuando una marca quiere
transmitir vitalidad, debido a que este
color se asocia a la naturaleza, frescura y
bienestar.

COLORROJO

Se utiliza cuando una marca quiere captar
mayor atencion del entorno, debido a que
este color se asocia al poder, excitabilidad,
provocacion y fuerza.

COLOR ANARANJADO

Se utiliza cuando una marca desea
transmitir energia debido a que este color
se asocia al resplandor del atardecer, la
calidez, juventud y creatividad.

Asprey

J

VISA

COLOR AMARILLO

Se utiliza cuando una marca quiere
connotar la alegria, debido a que este
color se asocia a la juventud, optimismo y
abundancia.

COLOR MORADO
Se utiliza cuando una marca quiere
connotar la alegria, debido a que este

color se asocia a la juventud, optimismo y
abundancia.

COLOR AZUL
Se utiliza cuando una marca quiere
transmitir confianza, debido a que este

color se asocia a la limpieza, seguridad y
seriedad.
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CHANEL

V

oS

&R
SONY

COLOR NEGRO

Estd relacionado con el color morado
debido a que también transmite
elegancia, glamour y poder.

COLOR BLANCO

Se utiliza cuando una marca quiere
transmitir limpieza usualmente para
fondos, debido a que este color se asocia
a la pureza, simplicidad y expansion.

COLOR GRIS

Se utiliza cuando una marca quiere
transmitir estabilidad, debido a que este
color se asocia a la sabiduria, prestigio y
serenidad.
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TIPOGRAF
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La tipografia es otro compente clave que ayuda a definir el estilo de
tu marca, va relacionada a la comunicacién grafica. Es
recomendable usar dos estilos tipograficos, ya que asi se puede
jerarquizar y contrastar mensajes de manera mas facil

Para la eleccion de las tipografias, se debe tener en cuenta dos
apectos; el primero es el formato o espacio donde se usara:

TIPOGRAFIAS DE LOGO

Son las tipografias que se ven en el logo y en el eslogan.

El segundo factor que se debe tener en cuenta, son las
caracteristicas de cada tipo de letra, ya que cada una te va a
transmitir un mensaje diferente.

Lo puedes identificar porque
SER'F >> los extremos de la fuente

terminan en picos o adomos

TIPOGRAFIA
DE LOGO

TIPOGRAFIA
DE SLOGAN

TIPOGRAFIAS DE TEXTO

Son las tipografias que se ven en las graficas y videos publicitarios.

CROCHET, ACCESORICS Y MAS

Q

& TIPOGRAFIA PARA TITULOS
- O CONTRASTAR PALABRAS
W& creatividad es |
ELICENGA ;
IoELICENCIA TIPOGRAFIA PARA TEXTOS
dvifiendose - cORTOS O PARRAFOS

Aa®

Transmite Fuentes

Estilo Clasico Times New Roman
>> Luo 7 Ciutadella Slab

Elegancia

Contraste Century

SAN SERIF »

Lo puedes identificar porgue
los extremos de la fuente
terminan rectos u ovalados
pero sin ser estos un adorno.

Transmite Fuentes
Estilo Geométrico Arial
>» Sorfsercxal Bariol
eraz
Directa Raleway
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SCRIPT

CREATIVA

Esta fuente es muy usada para
los textos cortos como firmas
o titulos, lo puedes identificar

por sus bordes delgados

Transmite Fuentes
Estilo Adraphy
Sofisticacié

Elegancia _ :
Atencion Cdimer Stajet

Esta fuente es usada

original. Tiene distintos S
no cuenta con un formato
establecido

Transmite
Estilo Mdltiple

Fuentes
Jokernan
: YALTIN
Creatividad ko Derdeo
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La aplicaciones son todos los elementos creados donde se pone en
practica tu identidad visual, acoplandose a distintas presentaciones.

Aa

CROMATICA nPO

LOGO

N

SUMA DE
ELEMENTOS

—

N )

fo\«“‘

\_/)

FORMAS

GRY

L1
PATR

&
NES

Estos son algunos ejemplos de aplicaciones que puedes crear:

ETIQUETA

PINES

PAPELERIA
CARPETAS SELLO SOBRES
= I
FOTOCHECK POST-IT DOCUMENTOS
00
MERCHANDISING
T B O
e \ )
8] (-
LAPICEROS TAZAS STICKERS
00

%_‘

INVITACIONES

FACTURAS
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APLICACIONES
MERCHANDISING

APLICACIONES  ® digital
PUBLICITARIAS @

APLICACIONES
PAPELERIA

LA
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Su proceso de creacion sigue cuatros pasos para obtener un
resultado eficaz.

LA INOLVIDABLE s
Homologacion

Proceso en el cual se quiere conocer e interpretar la

La identidad auditva es el valor agregado de tu marca, relacionado a
identidad corporativa.

creaciones musicales o de voz que distinguen y refuerzan las
caracteristicas de la marca. Se genera desde la personalidad de la
marca, creando un icono que transmite un mensaje.

Investigacion

Periodo en el que se realiza una busqueda profunda
de los cédigos sonoros.

RECUERDO

)} CONEXION Diseno

Aqui es donde se fusionan la identidad de tu marca
MELODIA y los codigos sonoros.

Testeo

Se basa en medir el efecto que causa tu identidad
auditiva en tu publico. Para saber si se transmitié
bien el mensaje o se deben hacer modificaciones.
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El sonotipo es un pequefio sonido que ayuda a recordar tu marca a
través de notas musicales unidas al logo, generan un gran impacto
por lo que se debe tener mucho cuidado en su composicion, ya que
puede afectar de manera buena o mala.

Pautas para desarrollar un adecuado sonotipo:

INOLVIDABLE PEGADIZO
COMPRENSIBLE ORIGINAL
=Y s
—
&
FLEXIBLE A CUALQUIER BREVE

(Cuatro segundos maximo)

GENERO MUSICAL
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La musica es el desarrollo de melodias donde se conectan todos los
coédigos sonoros, permite crear composiciones Unicas con un
aproximado de treinta segundos y son independientes del logo.

on pocas las empresas que usan el branding musical, haciendo

caso omiso al potencial real que tiene para la identidad corporativa,

debido a que usar este elemento fortalece y facilita la comunicacion
de los mensajes que desea dar |a empresa.

100



a
=
=Y

?

[

C

<
L
O
=
O
9
L
L
—
w
N
O
>3
O
O

La voz es el sonido producido por una persona que se escoge de
acuerdo a caracteristicas que vayan con la personalidad de la
empresa, ya que el timbre, tono o tesitura de la voz deben transmitir
la identidad y el mensaje deseado.

Tener una voz corporativa ayuda a humanizar la marca, evocando
emociones respecto al mensaje que se quiere transmitir, a su vez
brinda caracteristicas que diferencian a un producto o servicio.
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MODULO 2

¢COMO
UTILIZO
MI MARCA?
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Ahora que ya tienes tu identidad de marca completa, es momento
de saber como la integraras al mundo digital y qué encontraras ahi.

Para esto necesitas conocer la Gestién de Marca, esto es un medio
que te va a permitir posicionar tu marca en el mercado a través de
estrategias que haran popular tu producto o servicio.

Conozcamos ahora las cuatro etapas de vida de una marca:

MADUREZ

CRECIMIENTO
DECLINACION

INTRODUCCION

INTRODUCCION

Inicia con la idea de empresa / producto / servicio, continua con
todo el desarrollo de identidad de marca, y finaliza con la
construccion de estrategias.

EMPRESA + IDENTIDAD + ESTRATEGIAS

CRECIMIENTO

Comienza el crecimiento financiero gracias a la ejecucion correcta
de las estrategias creadas, tu marca se ird posicionando en el
mercado y permite mejorar la calidad de servicio.

GANANCIAS + POSICIONAMIENTO

MADUREZ

Ingresas a nuevos mercados potenciales y mas competitivos, donde
hasta el minimo factor determina el éxito comercial, por lo que se
deben generar nuevas estrategias que te permitan mantener la
ventaja competitiva.

NUEVO MERCADO

+

EXITO COMERCIAL

+

VENTAJA COMPETITIVA

DECLINACION

La marca entra en decadencia, por lo que se debe realizar un analisis
situacional difiniendo nuevos medios y estrategias para que pueda
resurgir 0 caso contrario, la marca se dara de baja.

NUEVAS ESTRATEGIAS

+

RESURGIMIENTO
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FASES DE GESTION

Conoce el camino que seguiremos en la gestion de la identidad de
tu marca en redes sociales. Iremos paso a paso en este camino
rumbo al posicionamiento y éxito. Expande tu mente para ingresar al
mundo del Marketing Digital.

IDENTIDAD

E DE MARCA
POSICIONAMIENTO

DE MARCA

REDES
SOCIALES

CONCIENCIA
DE MARCA

CALIDAD
DE MARCA

YO
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La identidad es considerada como el ADN de tu marca, esta
conformada por sus caracteristicas, cualidades y personalidad. Aqui
transmites la esencia de tu marca a través de cuatro categorias:

MARCA COMO
PRODUCTO

/" MARCA COMO
ORGANIZACION

MARCA COMO
%, PERSONA

MARCA COMO
siMBOLO

Se ve a tu marca como el producto
o servicio que ofrece, relacionando
a su calidad, duracion y experiencia.

Se ve a tu marca como una
organizacion, teniendo en cuenta
los valores de responsabilidad

Es la humanizacion de tu marca,
con la que el publico crea una
relacion y se puede comunicar.

Los elementos de identidad con los
que la marca puede ser recordada y
\ reconocida.

De estas las categorias del ADN, obtenemos estos tres

componentes de la identidad de marca:

O

MARCA COMO
PRODUCTO
PRODUCTO
O SERVICIO
MARCA COMO
ORGANIZACION
MARCA COMO
PERSONA CULTURA
—%
<& N\
MARCA COMO ( 1:::k Ng
siMmBoLO r nl:
IMAGEN
CORPORATIVA
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El producto o servicio es lo que le ofreces a tu publico, estos son la
principal fuente de conexién con el cliente, por lo que es necesario
darles un grado alto de importacia en su desarrollo en cuanto a
calidad y diferenciacion.

PRODUCTOS

v
v

Son objetos fabricados de forma natural o artificial.

SERVICIO

A
v

Son acciones que realiza una persona O empresa.
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La cultura corporativa determina el comportamiento de tu

empresa de acuerdo a los valores, objetivos, personalidad,

pensamientos, etc. Se desarrolla en el ambito interno (Empresa) y
externo (Mercado) con distintas funciones en cada uno.

Funcion en la empresa Funcién en el mercado
Brinda soluciones para Genera diferenciacion
generar un buen competitiva a través de
ambiente laboral. objetivos estratégicos.

Para ello debe regirse por |as siguientes caracteristicas éticas

Autentico YD Una personalidad que los diferencie.

Guiar a los miembros de la empresa

Orientador >) para lograr los objetivos planteados

: Va cambiando segln la competencia

Variable >» . 8 Y
estadia dentro del mercado.

Que los grupos internos sientan la

relacion con la personalidad corporativa.

Identificador D)
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La imagen corporativa es la percepcion que tienen tus
consumidores de tu marca, esto es influenciado por tu identidad
visual y auditiva.

Ten en cuenta que no todos la van a percibir de la misma forma, por
ello debes utilizar estrategias de comunicacién para entregar el
mismo mensaje a todo tu publico, para ello debes seguir las
siguientes pautas:

Debes estar constantemente presente en sus
4 intereses, gustos, metas, etc; asi poco a poco
iran vinculando tu marca como parte de ellos.

Tener una fuerte imagen de marca y brindar un
valor agregado va a incentivar que el publico
elija tu marca sobre los competidores, ya que
genera seguridad, compromiso y beneficios.

Al asegurar la fidelizacion del publico, se podra
* subir los precios, ya que el consumidor esta
convencido a pagar por la imagen que proyecta.

Al ser una marca establecida atraeras
inversionistas y trabajadores de excelencia, ya
que ven que la marca esta posicionada y tiene
preferencia en el mercado.
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RONDA

! - El posicionamiento es el estado donde las marcas logran
establecerse en el mercado, para lograrlo es necesario ralizar

Ne=JASC estrategias con distintos objetivos como fidelizacién de clientes,

generacion de ventas, recordacion de marca, etc.

A Muchas marcas quieren lograrlo, pero no saben utilizar las
2y estrategias o simplemente no le brindan la importancia que
requieren.

Aqui te dejamos un tip
= A No solo busques al consumidor, sino que
& ; . también busca tomar més valor que tus
Se SR competencias.

Diferenciate

Plantea estrategias

Investiga a tu competencia
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Puedes identificar que aspectos influyen en tu posicionamiento

segun el area corporativa. Aqui te mostramos cuales son:

Aspectos de la Empresa

Son los Valores que vas aportar

% como empresa a través de:
o 2> Compromiso con la RSE
II w~ Alianzas estratégicas y aporte a
““" la comunidad

Practicas laborales

Aspectos de Imagen corporativa

La personalidad que vas brindar a tu
marca través de:

2> > Comunicacion interna

e > > Principios corportivos

»» Crear reputacion

Aspectos del Producto o Servicio

El valor agregado que vas a
brindar a través de:

> Calidad / Precio

Relacién con el cliente

» > Percepcion de los consumidores

Aspectos de Relaciones publicas

El tono en que se va comunicar tu
marca a través de:

»» Estrategia de comunicacion
> > Estilo de comunicacion

2> > Mensaje a comunicar
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Es posicionamiento se obtiene gracias al desarrollo de dos acciones
Aspectos de la Publicidad dentro de los distintos aspectos, estas son:

u El estilo visual que vas a brindar tu

Q ' marca través de:

ﬂ Elementos graficos o audiovisuales

Formatos y explayar tu creatividad < @ >
(& 2

Aspectos de la Atencion

Es el proceso de atencion que vas
brindar a tus clientes a través de:

ESTRATEGIAS TACTICAS

Calidad de atencion

Experiencia de usuario

Satisfaccion y confianza
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Las estrategias son un conjunto de actividades que debes realizar
con el objetivo de fortalecer distintos rasgos de tu empresa,
construyendo una ventaja competitiva que genera una fuerte
conexion entre el cliente y tu marca.

Existen diferentes tipos de estrategia dentro de una empresa, estas
pueden ser la estrategias de marketing, estrategias de produccion,
estrategias financieras, estrategias de recursos humanos, entre otras
estrategias funcionales; nosotros nos enfocaremos en la estrategias
de marketing, ya que con esta logramos el posicionamiento digital.

Para la ejecucion de la estrategias de marketing, debes tener en
cuenta los distintos equipos que tiene tu empresa destinados a ella
(Area de publicidad, Area creativa, Area de ventas, Area técnica, etc),
y asi poder crear tareas que cada drea cumpla segin su rol. Ahora
conoceras qué estrategias de marketing existen.

Estrategia de Segmentacion

Permite conocer el cliente potencial al que
debes dirigirte y saber como atraer su
atencion.

Estrategia de Posicionamiento

Su objetivo es encontrar los factores que te
generen ventajas competitivas para ser la
primer opcién del pablico.
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Estrategia de Penetracion de Mercado
Busca el crecimiento de la empresa, para
poder distribuir sus productos o servicios a
mas lugares, manteniendo el mismos costo.

?

Estrategia de Contenidos

Esta enfocada en encontrar el contenido que
sea del interés del publico, creando una
conexion por medio de la comunicacion.

Estrategia de Fidelizacion

Desea mantener a tu puoblico cerca de tu
marca, por medio de la experiencia de
servicio, calidad de productos y ofertas.

Estrategia de Boca a Boca

Conviertes a tus clientes en boceros de tu
marca, con sus testimonios atraen nuevos
clientes o personas interesadas.

Estrategia de TradeMaketing

Te asocias con otras empresas con las que
puedas ofrecer un valor agregado para tu
publico.
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Las tacticas son las acciones que realizas para cumplir las

estrategias establecidad, algunas de estas son:

& o

ALIANZAS PROMOCION

ESTRATEGICAS DE CONTENIDO

PROGRAMA DE Jo,/\ CONTENIDOS
AFILIADOS ATRACTIVOS

Samy ot

ﬂ% DESCUENTOS

Y OFERTAS
SEGMENTACION DE CAMPANAS
ANUNCIOS FESTIVAS
PUBLICIDAD REBRANDING
INTERACTIVA DE PRODUCTO

MUNDO
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Las redes sociales son medios virtuales donde el publico
intercambia informacion entre si, por lo que también es considerado
como el medio mas accesible para conectar con tu puiblico y
conseguir nuevos clientes.

Existen muchas redes sociales y cada una cuenta con un publico
que tiene distintos gustos, para saber como comunicarte dentro de
estos medios, debes guiarte de un estudio que realices al publico de
estas plataformas. Podemos saber cuales son las redes sociales
més usadas a nivel mundial por la clasificacién hecha en el Digital
Global Overview, las cuales son:

o] YOUTUBE

(O) INSTAGRAM

d‘ TIKTOK

Debes tener en cuenta estos tres puntos que van a ser esenciales
para posicionarte en redes sociales:

CONTENIDO
(8
&YA

COMUNIDAD

@ @
i

ENGAGEMENT
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El contenido es el material publicitario que distribuye tu empresa a
través de distintos medios. Su objetivo es conectar con el piblico
por medio de mensajes publicitarios creativos para que sepan que
puedes solucionar sus necesidades e intereses.

?

El criterio mas importante a considerar para la creacion de
contenidos es el propésito de comunicacién de la empresa, el cual
se puede dar a conocer por distintos tipos de contenido segin el que
mas atraiga la atencién de tu publico.

e CONTENIDO EDUCATIVO
! Educar al cliente para que conozcan las
IEE\ caracteristicas de tu producto o servicio

CONTENIDO DE VALOR
Brindar informacion de utilidad respecto a temas

relacionados con el producto o servicio

CONTENIDO CREATIVO

Generar confianza con los usuarios usando la
Ir CCIon y entretenimienta, no con el fin de
vender, sino de fidelizar

CONTENIDO PROMOCIONAL

Vender usando contenido que atraia al cliente

por medio de beneficios exclusivos por un
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tiempo limitado.
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@[§ Ayuda a vender y construir una marca
af

uturo

Permite capturar una buena primera

El mensaje es mucho mas claro y preciso.

Y
2
%

o
/]

Resalta la marca sobre los competidores.

3!

Haz recordable {a marca.

Conecta con cli

Se basa en el objetivo primordial

Perdura en la mente de los consurnidores.

S potenciales.
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La comunidad son los clientes que ya estan establecidos en la
empresa, los que siempre se mantienen actualizados a las acciones
que realice tu marca y adquieren tus productos o servicios de
manera habitual.

Dentro de tu comunidad, podras visualizar a dos personalidades de
usuario que siempre estan conectados a la marca, pero realizan
distintas acciones:

a2 a
A—A—-A

&&&

Genera Genera
interacciéon multiple interaccion propia

Los usuarios mas activos son  Son los usuarios que apoyan
los que dejan comentarios, con interacciones y debes en
reacciones y comparten el cuando dejan comentarios sin
contenido a su entorno social. compartir.
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El engagement son los resultados de compromiso que tiene el
cliente con la marca, puedes obtener estos resultados por medio de
las interacciones con el contenido publicitario o con la adquisién del
producto o servicio.

Podemos crear nuevas estrategias analizando el engagement
mediante distintos elementos que nos brindaran los datos de los
resultados obtenidos:

B o @

INTERACCIONES LIKES ALCANCE

< RN &

COMPARTIDOS GUARDADOS COMENTARIOS

| " Wi

L o
VISUALIZACIONES ENLACES

Para medir el engagement se cuenta con dos tipos de analisis:

SENTIMENT

Consiste en medir |a calidad de tu producto o servicio
por medio de las emociones que genera en tu publico, la
forma en que lo califican y como hablan de éL

Los resultados obtenidos permiten, por medio de la
experiencia del usuario, saber si se esta solucionando
la necesidad del cliente o se debe mejorar.

0o

8%

METRICO

Consiste en medir si el contenido publicitario es
funcional a través del alcance y las interacciones
obetenidas.

Los resultados obtenidos permiten conocer si estas
desarrollando correctamente la identidad de tu
marca y el nivel de conexién con tu publico.
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La calidad de marca es |a evaluacion de resultados de |a estrategia
de marketing que has realizado, se divide en tres categorias de
analisis, las cuales estan relacionadas con las experiencia de
usuario.

SATISFACCION

EL JEFE

LEALTAD
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Los clientes son las personas que por medio de las estrategias
realizadas llegan a adquirir tu producto o servicio. Se deben analizar
sus comportamientos para obtener la clasificacion de tipos de
clientes, saber de qué forma te debes comunicar con ellos y
convertir a todos en clientes fieles a la marca.

CLIENTE FIEL
Conecta al 100% con la marca, adquiere lo que

ofreces y apoya cada accion que realices

. CLIENTE CONOCEDOR
‘ Sabe de la exitencia de tu marca pero no

adquiere lo que ofreces

CLIENTE SOLDADO

Adquiere el producto o servicio pero sin tener

- Interes en conocer tu marca.

%) CLIENTE AMISTOSO
ﬁ\ Siempre busca tu producto o servicio pero no
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La satisfaccion es la actitud que tiene el cliente luego de adquirir y
consumir el producto o servicio. La respuesta puede ser positiva o
negativa dependendiendo de la experiencia que haya tenido con lo
que ofreces; aqui influyen los testimonios previos, el agrado de la
identidad de marca, la solucion de necesidades, el cumplimiento de
promesas, etc.

Al ser positiva la respuesta, se puede obtener dos resultados:

5

SATISFACCION PLENA

Cuando logras las expectativas de tu cliente

\l/

.

COMPLACENCIA

Cuando logras superar expectativas de tu cliente
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LEALTAD

La lealtad de marca es la fidelizacién de los clientes, por lo que
ahora tu publico tiene mayor seguridad al comprar tu producto o
servicio, tanto asi que muchas veces lo hace de manera automatica
y sin restricciones de por medio.

Recuerda que para lograr la lealtad de tus consumidores, debes

centrarte en escuchar sus necesidades y deseos. Asi podras lograr
los cuatro estados de lealtad del cliente:

LEALTAD COGNITIVA
Seleccionan tu producto o servicio por su

calidad, precio y funciones.

LEALTAD AFECTIVA

(B 5X0) Recuerda tu marca y siente satisfaccion al
260y |
comprar tus productos.

LEALTAD CONATIVA
Elige adquinr tu producto o servicio de
= manera frecuente.

LEALTAD DE ACCION

Estd dispuesto a adquirir tu producto o
@ servicio por encima del resto, sin importar

el esfuerzo o el costo
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Estamos a punto de llegar al final del camino, aqui logras que tu
marca se conecte con tus clientes, donde no solo saben que existes
en el mercado, sino que desean estar cerca de tu marca en cada
accién que realices.

La conciencia de marca es es tu posicionamiento en la mente del
publico, es el lazo de fidelidad hacia la compra de tu producto o
servicio y sobresalir frente a los competidores.

' CONEXION
10 COMPLETA

qlb CONOCIMIENTO
DE MARCA

MARCA
PRIMORDIAL

W
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El conocimiento de marca refleja cuanto conocen los consumidores
a tu marca, esto se conoce por medio de sus testimonios. Un medio
para reforzar este conocimiento es el contenido educativo que
compartes con tu publico, en el que puedes agregar informacion de
tu identidad o caracteristicas con las que conoceran mejor a tu
marca, producto o servicio.

Contenido
educativo

VO)

oY e
\
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./

Conocen mejor a tu marca
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La marca primordial es la que el cliente elige sin pensarlo dos veces,
esta presente como la nGmero uno en su mente y es la primera que
menciona cuando le preguntan por sus productos O Servicios.

?

Algunos caracteristicas que influyen en la decision de marca
primordial son:

)
“A.‘. CONEXIONES
EMOCIONALES

PRODUCTOS DE
ALTA CALIDAD

&@ SIEMPRE PRESENTE

A SUS NECESIDADES
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Hemos llegado al final del camino, esperamos que hayas logrado
crear una base para tu identidad como marca y tengas los
conocimientos necesarios para enfocarte en conseguir el
posicionamiento que deseas en redes sociales. Aln te queda mucho
por recorrer, esperamos que logres poner en practica todo lo
aprendido, no olvides consultar con expertos que te ayudaran a
llegar mucho mas lejos.
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Este manual estd pensado para todos ustedes
que buscan sumergirse en el recorrido de
crear su propia marca, permitiéndoles poder
crear v-darse a conocer en mundo digital.

Espero que disfruten de este viaje en el mundo
del Branding y Marketing.

Daniel Yaipén Evelyn Millones
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

El manual de creacion y gestion de marca elaborado, cumple las
caracteristicas para la construccion y mejora del posicionamiento que necesitan los
emprendimientos digitales, detallando que: a) Este manual puede ser utilizado por
cualquier emprendimiento, no se rige a un solo rubro o mercado b) Es necesario
seguir los pasos que se indican iniciando con la construccion de la marca, para

luego poder gestionarla por medio de redes sociales.

Las categorias asociadas a un manual corporativo para la construccion de
la identidad marca, responden a distintas variables entre las cuales se tiene el brief
como estudio previo de las caracteristicas basicas del emprendimiento, la identidad
conceptual que corresponde a los objetivos de desarrollo por parte de la marca, la
identidad visual en la cual se encuentran los elementos graficos que construiran la
imagen corporativa e identidad verbal la cual contiene parte de la personalidad
comunicativa. Todos estos elementos apoyaran a la comunicacion con el publico
objetivo, por lo que son de suma importancia para generar la conexién y fidelizacion

mediante la gestion de marca.

Por medio del andlisis de la gestibon de marca en redes sociales de
emprendimientos a nivel nacional e internacional, se afirma que para lograr un
mejor posicionamiento, los emprendimientos deben desarrollar la identidad
establecida dentro de sus manuales corporativos, ya que esto facilita su
desenvolvimiento corporativo mediante distintas categorias como la identidad
auditiva en la cual se establecen los elementos sonoros que tendra la marca, la
identidad de marca presentando la personalidad y cultura que tendréa el entorno de
la marca, social media donde se presentan los contenidos con los que interactta el

publico para finalmente medir sus resultados mediante interacciones.

El manual corporativo efectuado para la creacion y gestion de marca, se
puede poner en practica con cualquier emprendimiento netamente digital, sin
importar el rubro, debido a que tiene el desarrollo preciso desde la creacion hasta

la obtencidn de los resultados de posicionamiento en redes sociales.
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4.2. Recomendaciones

A otros investigadores, continuar con la ejecucion del instrumento de
investigacion en otros emprendimientos, sin importar el tamafo, rubro o la
ubicacion; para identificar si hubiese nuevas categorias que puedan ser incluidas

dentro del manual.

A la academia, intensificar las investigaciones basadas en el branding y
marketing digital, y mantenerse actualizados a las investigaciones de casos

recientes de emprendimientos posicionados.

A la Facultad de Disefio, realizar una investigacion en base al
posicionamiento de las empresas que iniciaron siendo emprendimientos y ahora

tiene un lugar en el gran mercado.

A los Disefladores, tomar en cuenta el manual propuesto como una
actualizacion del mercado digital, ya que hoy en dia es un instrumento factible en
las marcas digitales y mantenerse en constante actualizacion de las nuevas

plataformas virtuales.
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ANEXO 03: MATRIZ DE OPERACIONES

SUBCAT

CATEGORIA DEFINICION EGORIA CODIGOS ITEMS TECNICA AUTORES
Empresa
Mercado
BRIEF Meta Hernandez (2014) "Administracion de
Segun Tarazona (Investigacion | Competencia Empresas" / Ferrell y Hartline (2018)
(2020), todas las Previa) FODA "Estrategia de Marketing"
empresas
deberian disponer Propuelsta de
de un manual de Valor
instrucciones de c » Misién ob _, Fernandez (2017) "Propuesta de un
reacion servacion , -
Manual uso de la marca q Identidad Visién / Ficha d programa de ldentidad Visual
Corporativo para poder N Concentual Icha _Gf Corporativa para el posicionamiento a la
gestionar de Marca P Valores Observacion empresa Fernandez de Sillangate -
forma correcta Cutervo"
tanto su identidad Logo
grafica como su Identidad | Cromética
identidad . - -
corporativa. Visual Tipografia Garcia (2014) "Técnicas de Disefio
Aplicaciones Graéfico Corporativo"
Identidad Fonotipo
Verbal Slogan
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Tono

Posicionamie
nto en Redes
Sociales

posicionamiento
en redes sociales
es fundamental en
vista de que los
usuarios hoy en
dia son mas
digitales, por ello
se utiliza las redes
como un medio de
comunicacion
permitiéndole a la
marca sea mucha
mas interactiva
llegando a la
fidelizacion del
consumidor.

Gestion
de
Marca

Sonotipo
Identidad Misica
Auditiva
Voz
Producto
Segun Leon .
(2016) citado por Identidad de Cultura
Diaz y Mufioz Marca Imagen
(2019), el Corporativa

Calderén (2015) "Branding Sonoro:
Despertando la conciencia sonora de
las marcas”

Posicionamiento
de Marca

Estrategias

Llopis (2011) "Branding & PYME: Un
modelo de creacion de MARCA para
pymes y emprendedores”

Doppler (2014) "Branding: El paso a
paso para construir marcas
inolvidables™

Tacticas
Contenido
Redes -
. Comunidad
Sociales
Engagement

Conocimiento

Llamosas (2018) "Analisis de Facebook
"Reactions" para gestion de imagen de
marca digital”

Conciencia de | de Marca
Marca Marca
Primordial
Clientes
Calidad de Satisfaccion
Marca

Lealtad

Hoyos (2016) "Branding: El arte de
marcar corazones"
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ANEXO 04: FICHA DE OBSERVACION |

CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN EL MANUAL CORPORATIVO

MATRIZ DE

EVALUACION

SUBCAT CUMPL
. 8 E .
= GORIA CODIGOS OBSERVACION
SI_NO
BRIEF

CREACI
ON DE
MARCA

Ha establecido
correctamente el rubro en el
gue se desarrolla su
empresa

Conoce cual es su publico
objetivo.

Ha identificado cual es el
mercado en el que va a
competir.

Se ve reflejado un estudio
situacional de la empresa.

Brinda un valor agregado y
diferenciador.

IDENTI

DAD CONCEPTUAL

Su misién esta relacionada
con los objetivos de la
empresa.

Su vision presenta una
meta alcanzable para el
progreso corporativo.

Los valores constituidos
comunican la personalidad
de la empresa.
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IDENTIDAD VISUAL

El logo identifica el
concepto de la marca.

Utilizan una cromética
adecuada segun las bases
de la psicologia del color.

Presenta una estructura
tipogréfica clara y ordenada.

Toma en cuenta los usos
correctos de la linea grafica
en sus aplicaciones.

IDENTID

AD VERBAL

El nombre de marca es facil
de recordar

Presenta originalidad en su
slogan conectando con el
concepto de marca.

Cuenta con un tono de
comunicacion enfocado en
sus propositos y valores.
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ANEXO 05: FICHA DE OBSERVACION Il

MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN REDES SOCIALES

SUBCAT } CUMPLE 3
EGORIA CODIGOS W OBSERVACION

IDENTIDAD AUDITIVA

Usa un identificador auditivo
gue complementa el

CREACI concepto de marca.

ON DE )
MARCA Queqtg con una melodia que
identifica la empresa.

Tiene una voz que
identifique a la empresa

IDENTIDAD DE MARCA

Conoce cuales son las
caracteristicas del producto
0 servicio.

Demuestra una personalidad
definida en relacion a sus
valores corporativos.

La marca sigue los

GESTIO | . .
N DE lineamientos establecidos en
MARCA su manual corporativo

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Emplea estrategias para
mejorar su posicionamiento
en el mercado.

Realiza actividades o
acciones que le permitan
conectar mejor con el
publico.
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REDES SOCIALES

Presenta contenido que va
de acuerdo a las
necesidades e intereses del
publico.

Conoce las redes sociales
con las cuales puede
interactuar mejor con su
publico.

Mantiene una media de
interacciones que va
aumentando
progresivamente

CONCI

ENCIA DE MARCA

Educa a su publico para que
conozcan sus servicios o
productos.

Mantiene conexién con el
cliente dentro de su estilo de
vida.

CALI

DAD DE

MARCA

Sabe comunicarse con cada
tipo de clientes segun su
segmentacion.

Cuenta con testimonios
efectivos referentes a la
marca.

Tiene un puablico que se esta
pendiente a las
actualizaciones de la marca.
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ANEXO 06: APLICACION DE INSTRUMENTO |

Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial

Ficha de Observacion:

Caracteristicas encontradas en un manual corporativo

Observadores:

Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: 2Pinceles

Manual Corporativo:

Ano: 2022
Fecha de Analisis: 22/10/2022

Hora de Inicio: 11:06 am

Hora de Término: 11:34 am

https://www.behance.net/gallery/143430709/MANUAL-DE-MARCA-

2PINCELES
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MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN EL MANUAL CORPORATIVO

SUBCATEGORIA

CcODIGOS

CUMPLE

Sl

OBSERVACION

CREACION DE
MARCA

BRIEF

Ha establecido
correctamente el
rubro en el que se
desarrolla su
empresa

Conoce cuél es su
publico objetivo.

Ha identificado cual
es el mercado en el
gue va a competir.

Se ve reflejado un
estudio situacional de
la empresa.

Brinda un valor
agregado y
diferenciador.

Su emprendimiento esta
dirigido al rubro de papeleria
personal.

Identifica que sus productos
estan dirigidos para el
publico que desea organizar
su dia a dia, brindandole
formas creativas.

Dirige su emprendimiento al
mercado de Papeleria,
principalmente en el Norte
del Pera.

La presentacion y los
antecedes de mercado
resumen el estudio realizado
para el desarrollo de la
marca.

Siempre buscan mejorar la
calidad de sus productos y a
gue ayudan a desenvolver la
creatividad de los
consumidores.

IDENTIDAD CONCEPTUAL

Su misién esta
relacionada con los
objetivos de la
empresa.

Su vision presenta
una meta alcanzable
para el progreso
corporativo.

Los valores
constituidos
comunican la
personalidad de la
empresa.

X

Demuestra el desarrollo y
evolucion corporativa que
desean seguir.

Es una meta dirigida a la
expansion y reconocimiento
dentro de su espacio
geografico.

Presenta valores que apoyan
la mejora para los productos
y el desarrollo de la empresa
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IDENTIDAD VISUAL

El logo identifica el
concepto de la X
marca.

Utilizan una
cromética adecuada
segun las bases de la
psicologia del color.

Presenta una
estructura tipogréafica | X
clara y ordenada.

Toma en cuenta los
usos correctos de la

Esta constituido por 3
elementos que se relacionan
con la identidad de la marca
(Frescura-Creatividad-
Elegancia).

Los colores seleccionados
inspiran dulzura y
delicadeza, manteniendo una
escala monocromatica.

Usa 4 tipografias, pero
mantienen coherencia
variando de acuerdo al tipo
de texto y medio en el que
sera usado.

Estructura de manera
adecuada los usos gréficos,

p . X S
linea grafica en sus siguiendo la base conceptual
aplicaciones. con la marca.
IDENTIDAD VERBAL

Presenta un Nombre
El nombre de marca X Sugerente, el cual guarda
es facil de recordar relacion con el producto de

forma creativa.
Presenta originalidad .

Hace referencia al rubro en
en su slogan :

X que se desarrolla junto a la

conectando con el e

mencion del valor agregado.
concepto de marca.
Cuenta con un tono Se visualiza un tono
de comunicacién X corporativo delicado y dulce,

enfocado en sus
propésitos y valores.

mostrando una esencia que
dirige hacia la creatividad.
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APLICACION DE INSTRUMENTO I

Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:

Caracteristicas encontradas en redes sociales
Observadores:

Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol
Marca: 2Pinceles Afo: 2022
Fecha de Andlisis: 22/10/2022

Hora de Inicio: 11:34 am Hora de Término: 12:23 am

Redes Sociales:

Instagram: https://www.instagram.com/2pinceles/

e Andlisis realizado en base a la descripcion, estructura de highlights, las

ultimas 3 fotos y 3 videos publicados.
Zpinceles Enviar mensaje v ces

2 pinceles

Emprendedor

Lima_Peru ¥

Agendas, libretas, mini libretas B
Papeleria bonita #*

Atencion de 9:30am a 9:00 pm
Catélogo y wpp
bio.site/2pinceles

PI LI
AGENDA AGENDA
ZA : 2 & BRE,
RRAS S @ <2021 &3

pizarraz Agenda 2022 planner se... agenda 2021 Libretas - ...

559 publicaciones 2,439 seguidores 383 seguidos
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MATRIZ DE EVALUACION

CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN REDES SOCIALES

SUBCATEGORIA

. CUMPLE .
CODIGOS — OBSERVACION
SI NO

CREACION DE
MARCA

GESTION DE
MARCA

IDENTIDAD AUDITIVA

Usa un identificador
auditivo que El logo es independiente de
X . o .
complementa el un identificador auditivo.
concepto de marca.

La melodia o musica de

Cuenta con una
fondo no son elementos

melodia que identifica X "

auditivos externos a la
la empresa.

marca.
Tiene una voz que Usa la voz de la propietaria,
identifique a la X ya que esta tiene un tono
empresa suave y delicado.

IDENTIDAD DE MARCA

Hay una correcta
organizacion y detalle de
los productos en los
highlights.

Se relacionada a base de
sus valores demostrando

Conoce cuales son las
caracteristicas del X
producto o servicio.

Demuestra una
personalidad definida

> X originalidad, constante
en relacion a sus - S
. calidad y la pasion con los
valores corporativos.
productos.
Todo lo que esta
La marca sigue los conceptualizado en el
lineamientos X manual se transmite a
establecidos en su través de las redes sociales
manual corporativo de una manera fuerte y
eficaz.

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Las estrategias empleadas
se ven reflejadas en las

X publicaciones con una
correcta comunicacion para
conectar con el publico.

Emplea estrategias
para mejorar su
posicionamiento en el
mercado.

Realiza actividades o
acciones que le
permitan conectar
mejor con el publico.

Entregan obsequios
X adicionales en la compra de
los productos.
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REDES SOCIALES

Presenta contenido
gue va de acuerdo a
las necesidades e
intereses del publico.

Conoce las redes
sociales con las cuales
puede interactuar
mejor con su publico.

Mantiene una media de
interacciones que va
aumentando
progresivamente

Su contenido esta dirigido
directamente a sus
productos, por medio de
informacion de valor sobre
el mismo.

Usa Instagram y WhatsApp
para conectarse con sus
usuarios, debido a que
estas facilitan la interaccion
mutua.

La cantidad de comentarios
y likes por publicacién son
mayores.

CONCIENCIA DE MARCA

Educa a su publico
para que conozcan sus |X
servicios o productos.

Mantiene conexién con
el cliente dentro de su |X
estilo de vida.

En sus publicaciones
explica sobre el contenido y
los multiples usos de sus
productos.

Son productos que los
clientes usan en su dia a
dia.

CALIDAD DE

MARCA

Sabe comunicarse con
cada tipo de clientes
segun su
segmentacion.

Cuenta con testimonios
efectivos referentesa | X
la marca.

Tiene un publico que
se esta pendiente a las
actualizaciones de la
marca.

Responde a los
comentarios que le dejan
de manera adecuada y
atrae a nuevos
consumidores con sus
publicaciones.

En el apartado de etiquetas
se encuentra variedad de
publicaciones hechas por
los clientes satisfechos.

Cuenta con pocos clientes
fidelizados hacia la marca,
pero se mantienen activos
en cada publicacion.
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ANEXO 07: APLICACION DE INSTRUMENTO |

Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:

Caracteristicas encontradas en un manual corporativo
Observadores:

Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: Aba Ano: 2022
Fecha de Andlisis: 29/10/2022
Hora de Inicio: Hora de Término:

Manual Corporativo:

https://www.behance.net/gallery/104487901/Manual-de-ldentidad-aba07

Indlice

CROCHET, ACCESORIOS Y MAS

Logotipo Tipografia

Antes y después Champagne & Limousines

Bl pr

NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmn
nopqrstuvwxyz

LA/ #8%860="1~

MAO; . o ABCDEFGHIJKLMN
Crochel, accesorios e

Color Estilo fotogrdafico

Colores coorporativos Personalidad de lc marca

F E .
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MATRIZ DE EVALUAC

ION

CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN EL MANUAL CORPORATIVO

SUBCATEGORIA

CcODIGOS

SI NO

CUMPLE

OBSERVACION

CREACION DE
MARCA

BRI

EF

Ha establecido
correctamente el

Su emprendimiento esta

rubro en el que se X dirigido al rubro de mufiecos a
desarrolla su crochet.
empresa
Se visualiza que sus
Conoce cual es su X productos estan dirigidos a un
publico objetivo. publico que desea obsequiar
detalles.
Dirige su emprendimiento al
. - . mercado de mufiecos a
Ha identificado cual o
crochet, compitiendo con
eselmercadoenel | X
que va a competir, empresas referentes a
productos de crochet,
principalmente en México.
Se ve reflejado un La presentacion de la marca
estudio situacional X resume el estudio realizado
de la empresa. para su desarrollo.
Su potencial de diferencia es
Brinda un valor gue también realizan piezas
agregado y X Unicas, dando toques
diferenciador. personalizados de acuerdo al
gusto del cliente.
IDENTIDAD CONCEPTUAL

Su mision esta
relacionada con los
objetivos de la
empresa.

Su vision presenta
una meta alcanzable
para el progreso
corporativo.

Los valores
constituidos
comunican la
personalidad de la

No da a conocer si tiene una
mision corporativa.

No da a conocer si tiene una
vision corporativa.

No da a conocer si tiene
valores corporativos.

empresa.
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IDENTIDAD VISUAL

El logo identifica el
concepto de la
marca.

Utilizan una
cromatica adecuada
segun las bases de
la psicologia del
color.

Presenta una
estructura tipografica
clara y ordenada.

Toma en cuenta los
usos correctos de la
linea gréfica en sus
aplicaciones.

Imagotipo del cual se puede
desprender un isotipo
constituido por una bola de
hilo siendo referente al
crochet.

Presenta colores asociados a
la creatividad y frescura,
manteniendo tonalidades
neutras.

Se muestran las tipografias
gue la marca utiliza, con el fin
gue la identidad de la marca
se ocupe de manera correcta.

Estructura de manera
adecuada los usos gréficos,
siguiendo la base conceptual
con la marca.

IDENTIDAD VERBAL

El nombre de marca
es facil de recordar

Presenta
originalidad en su
slogan conectando
con el concepto de
marca.

Cuenta con un tono
de comunicacion
enfocado en sus
propésitos y valores.

Presenta un Nombre
Sugerente, de acuerdo al
rubro en el que se dirige de
forma ingeniosa.

El logo estd acompafiado por
el nombre del producto.

Maneja una comunicacion de
forma suave y agradable.
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APLICACION DE INSTRUMENTO Il

Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:

Caracteristicas encontradas en redes sociales
Observadores:

Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol
Marca: Aba Ano: 2022
Fecha de Analisis: 29/10/22
Hora de Inicio: Hora de Término:
Redes Sociales:

Instagram: https://www.instagram.com/aba07.crochet/

e Andlisis realizado en base a la descripcion, estructura de highlights, las

altimas 3 fotos y 3 videos publicados.

aba07/ .crochet Siguiendo ¥ Enviar mensaje  *&

244 publicaciones 1,360 seguidores 497 seguidos

Aba 07 Crochet
A,bm Tienda de regalos
PR, AEESOORE Y IS Muriecos y ropa tejida en crochet
Tejidos hechos a mano
Ponemos el ¥ en todo lo que tejemos
© Puebla, MX.
4 Info DM
FB: aba07
Envios a toda la Republica

w o P

Animales Muiiecas Detalles

La creatividad es
la INTELICENCIA
divirtiendose
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https://www.instagram.com/aba07.crochet/

Facebook: https://mwww.facebook.com/aba07accesorios

e Andlisis realizado en base a la descripcion y las ultimas 3 fotos publicadas.

Detalles

Munecos tejidos en crochet personalizados
Manteles, caminos de mesa y posavasos de
macramé

Envio

Pagina - Disefio y moda

Puebla/Cdmx, Puebla, Mexico
+52 222 175 7309

iratxeaba97@gmail.com

Todavia sin calificar (2 opiniones) o

Sugerir cambios

La creatividad es
la INTELICENCIA
divirtiendose
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MATRIZ DE EVALUACION

CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN REDES SOCIALES

SUBCATEGORIA

. CUMPLE .
CODIGOS — OBSERVACION
SI NO

CREACION DE
MARCA

GESTION DE
MARCA

IDENTIDAD AUDITIVA

Usa un identificador
auditivo que

X . .
complementa el El logo es independiente de
concepto de marca. un identificador auditivo.

La melodia o musica de
Cuenta con una

. : - fondo son elementos

melodia que identifica X "

auditivos externos a la
la empresa.

marca.
Tiene una voz que No cuenta con una voz que
identifique a la X esté relacionada con la
empresa marca.

IDENTIDAD DE MARCA

En los highlights la
empresa brinda informacion
de sus productos para los
clientes.

Se relacionada a base de
su personalidad mostrando

Conoce cuales son las
caracteristicas del X
producto o servicio.

Demuestra una
personalidad definida

> X originalidad, constante
en relacion a sus - S
. calidad y la pasion con los
valores corporativos.
productos.
Todo lo que esta
La marca sigue los conceptualizado en el
lineamientos X manual se transmite a
establecidos en su través de las redes sociales
manual corporativo de una manera fuerte y
eficaz.

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Las estrategias empleadas
se ven reflejadas en las

X publicaciones con una
correcta comunicacion para
conectar con el publico.

Emplea estrategias
para mejorar su
posicionamiento en el
mercado.

Realiza actividades o
acciones que le
permitan conectar
mejor con el publico.

Sus reels se basan a las
X tendencias de
entretenimiento.
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REDES SOCIALES

Presenta contenido Comparte frases de
gue va de acuerdo a X motivacion e informacién de
las necesidades e valor sobre los beneficios
intereses del publico. de sus productos.
Usa Instagram y Facebook
Conoce las redes
. para conectarse con sus
sociales con las cuales : ]
. X usuarios, debido a que
puede interactuar > . .
i A estas facilitan la interaccion
mejor con su publico.
mutua.
Mantiene una media de La cantidad de comentarios
interacciones que va X y likes en su reels son
aumentando mayores gque en sus
progresivamente publicaciones.
CONCIENCIA DE MARCA
_ En sus highlights explica
Educa a su publico gniignts exp
sobre sus variaciones y los
para que conozcan sus | X -
0 multiples usos de sus
servicios o productos.
productos.
Mantiene conexion con Son productos que los
el cliente dentro de su (X clientes obsequian en dias
estilo de vida. especiales.
CALIDAD DE MARCA
Sabe comunicarse con Mantiene la confianza y
cada tipo de clientes X empatia con los clientes al
segun su momento de realizar sus
segmentacion. reels.
Cuenta con testimonios . .
. No muestran testimonios
efectivos referentes a X e
del publico.
la marca.
Tiene un publico que Cuenta con pocos clientes
se esta pendiente a las X fidelizados hacia la marca,
actualizaciones de la pero se mantienen activos
marca. en cada publicacion.
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ANEXO 08: APLICACION DE INSTRUMENTO |

Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:

Caracteristicas encontradas en un manual corporativo
Observadores:

Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: Fundadores Afo: 2022
Fecha de Andlisis: 18/10/2022
Hora de Inicio: Hora de Término:

Manual Corporativo:

https://www.behance.net/gallery/156548387/Brand-Manual-Fundadores-
Podcast

FUNDADORES

PODCAST

Manual de marca

Fundadores es un podcast de entrevistas a
emprendedores de startups latinoamericanas,
para conocer sus experiencias, su historia, sus
errores y aciertos y asi sacar aprendizajes que
4 puedes aplicar en tu dia a dia.

Imagotipo horizontal

PODCAST Imagotipo vertical

FUNDADORES

STARTUPS

Fuentes Colores
DIN Condensed Bold . . . . .
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZahcdefghijkimnopgrstu-
vwxyz1234567890

e

Glacial Indifference e o Tl f"ff;

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZabcdef- - e T;sl =, 8% e o o
ghijklmnopgrstuvwxyz1234567890

lll
PODCAST

FUNDADORES

STARTUPS
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https://www.behance.net/gallery/156548387/Brand-Manual-Fundadores-Podcast?tracking_source=search_projects_appreciations%7Cmanual+de+marca+emprendimiento
https://www.behance.net/gallery/156548387/Brand-Manual-Fundadores-Podcast?tracking_source=search_projects_appreciations%7Cmanual+de+marca+emprendimiento

MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN EL MANUAL CORPORATIVO

SUBCATEGORIA

cODIGOS

CUMPLE

OBSERVACION

CREACION DE
MARCA

BRIEF

Ha establecido
correctamente el
rubro en el que se
desarrolla su
empresa

Conoce cuél es su
publico objetivo.

Ha identificado cual
es el mercado en el
qgue va a competir.

Se ve reflejado un
estudio situacional
de la empresa.

Brinda un valor
agregado y
diferenciador.

Su servicio esté dirigido al
rubro de podcast informativos.

Identifica que sus servicios
estan dirigidos para el publico
gue desea aprender a
manejar sus marcas y no
cometer errores en el
proceso.

Dirige su servicio al mercado
de podcast a nivel
latinoamericano,
principalmente en el pais de
México.

La descripcion de Fundadores
resume el estudio realizado
para el desarrollo de la marca.

Su potencial de diferencia es
a través de las entrevistas con
el cual su publico puede
aprender a manejar mucho
mejor sus marcas.

IDENTIDAD C

ONCEPTUAL

Su misioén esta
relacionada con los
objetivos de la
empresa.

Su vision presenta
una meta alcanzable
para el progreso
corporativo.

Ayudar a emprendedores en
la gestion de su marca, por
medio de experiencias de
otros emprendedores y
aportando soluciones a los
problemas.

No da a conocer si tiene una
vision corporativa.
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Los valores
constituidos
comunican la
personalidad de la
empresa.

No da a conocer si tiene
valores corporativos.

DENTIDAD VISUAL

El logo identifica el
concepto de la
marca.

Utilizan una
cromatica adecuada
segun las bases de
la psicologia del
color.

Presenta una
estructura tipografica
clara y ordenada.

Toma en cuenta los
usos correctos de la
linea grafica en sus
aplicaciones.

Imagotipo del cual se puede
desprender un isotipo
constituido por un microfono
referente al podcast.

Presenta colores asociados a
la seguridad y bienestar.

Cuenta con dos tipografias
gue se complementan,
manteniendo limpieza,
claridad y seriedad.

No presenta ejemplos de
aplicaciones para la linea
grafica.

IDEN

TIDAD VERBAL

El nombre de marca
es facil de recordar

Presenta originalidad
en su slogan
conectando con el
concepto de marca.

Cuenta con un tono
de comunicacion
enfocado en sus
propoésitos y valores.

Presenta un Nombre del
mundo real, enfocado en el
concepto de marca que desea
transmitir.

No presenta un eslogan.

Su forma de comunicar es
formal y realista.

160



APLICACION DE INSTRUMENTO I
Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:
Caracteristicas encontradas en redes sociales
Observadores:
Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: La Pompa Ano: 2022
Fecha de Andlisis: 18/10/22
Hora de Inicio: Hora de Término:

Redes Sociales:
Instagram:

https://www.instagram.com/fundadorespodcast/

e Andlisis realizado en base a la descripcion, estructura de highlights, las
ultimas 4 fotos y 4 videos publicados.
fundadorespodcast  Enviarmensje  v&  ~

193 publicaciones 1,873 seguidores 292 seguidos

Fundadores | Startups Latam

Podcast

ru0ckst V e
SFHEP..EP“R[S Podcast de entrevistas con fundadores de startups latinoamericanas en espafol. (Platzi,

Wallpapers Episodios

Belvo, Fintual, Beek)
Esciichanos en todas las plataformas! |,
linktr.ee/fundadorespodcast

TBW Coinmine

?@fﬂﬂumnnfs
l STARTUPS Fundadomes 101
EPISODIO 127

l{al’ll ] EP‘ISODIOIZG sEcRE‘I‘us
Villarreal | Nories: £ PARA HACER y
) LORT MEXICO G e CRECERTU ‘
i O - | necocio

gqueiun fondo que &
tiene muchisimas

FEDERICO ANTONI
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https://www.instagram.com/fundadorespodcast/

Facebook: https://www.facebook.com/fundadorespodcast

e Andlisis realizado en base a la descripcion, las ultimas 3 fotos y 3 videos

publicados.

Detalles

Fundadores es un podcast de entrevistas a
emprendedores de startups latinoamericanas,
para conocer s

Pagina - Podcast

alex@fundadorespodcast.com

Todavia sin calificar (1 opinion) o

?L.\E?'mepﬂﬂfs ?@Eﬁi@wm

«  EPISODIO 132 EPISODIO 131 “  EPISODIO 130

Ian Lee

CEO & CO-FUNDADOR
DE EXAMEDI

>

&CO- &
NDADOR DE PANDAS

e : e e

Twitter: https://twitter.com/fundadores99

e Andlisis realizado en base a la descripcion y los ultimos 3 tweets publicados.

Flgors

Fundadores Podcast

Entrevistas con fundadores de startups latinoamericanas para escuchar su historia y
aprender de ellos. Fintual, Eight Sleep, Merqueo, Platzi. Host
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https://www.facebook.com/fundadorespodcast
https://twitter.com/fundadores99

B i i

4

/,""' &£
< EPISODIO 130

~  EPISODIO 132

EPISODIO 131

Ian Lee

CEO § CO-FUNDADOR
DE EXAMEDI

=&

€O CEO & CO
FUNDADOR DE PANDAS

e ‘ 2009 @

YouTube: https://www.youtube.com/c/FundadoresPodcast/videos

e Andlisis realizado en base a la descripcion y los ultimos 4 videos publicados.

Descripcion

Fundadores es un podcast de entrevistas con los founders de las startups que estan cambiando el
mundo, para conocer sus experiencias, su historia, sus errores y aciertos y asi sacar aprendizajes que td
puedes aplicar en tu dia a dia.

Una mezcla entre inspiracion y consejos practicos.

%RNMEC%S
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https://www.youtube.com/c/FundadoresPodcast/videos

MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN REDES SOCIALES

SUBCATEGORIA

CcODIGOS

CUMPLE
Sl

OBSERVACION

CREACION DE
MARCA

GESTION DE
MARCA

IDENTIDAD AUDITIVA

Usa un identificador
auditivo que
complementa el
concepto de marca.

Cuenta con una

El logo es independiente de
un identificador auditivo.

melodia que identifica |X Tiene una melodia animada.
la empresa.
Tleng unhavoz que Usa la voz del entrevistador,
identifique a la X .
siendo clara y formal.
empresa
IDENTIDAD DE MARCA

Conoce cuales son las
caracteristicas del
producto o servicio.

Demuestra una
personalidad definida
en relacién a sus
valores corporativos.

La marca sigue los
lineamientos

establecidos en su
manual corporativo

X

Hay una correcta
organizacion y detalle de los
servicios en los highlights.

Esta constantemente
posteando partes relevantes
de las entrevistas para que
su publico se mantenga
informado.

Todo lo que esta
conceptualizado en el
manual se transmite a
través de las redes sociales
de una manera fuerte y
eficaz.

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Emplea estrategias
para mejorar su
posicionamiento en el
mercado.

Realiza actividades o
acciones que le
permitan conectar
mejor con el publico.

Las estrategias empleadas
se ven reflejadas en las
publicaciones con una
correcta comunicacion para
conectar con el publico.

Cuenta con aliados
estratégicos para la difusion.
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REDES SOCIALES

Presenta contenido
gue va de acuerdo a
las necesidades e
intereses del publico.

Conoce las redes
sociales con las cuales
puede interactuar
mejor con su publico.

Mantiene una media
de interacciones que
va aumentando
progresivamente

Comparte memes y tips con
informacion de valor sobre
SuS servicios.

Usa Instagram, TikTok,
YouTube, Twitter y Spotify
para conectarse con sus
usuarios, debido a que esta
facilita la interaccion mutua.

Sus publicaciones se
mantienen en un mismo
promedio de likes.

CONCIENCIA DE MARCA

Educa a su publico
para que conozcan
Sus servicios o
productos.

Mantiene conexion
con el cliente dentro
de su estilo de vida.

En sus publicaciones
explica sobre el contenido y
las multiples entrevistas.

Sus entrevistas generan que
el publico pueda resolver
sus dudas acerca de los
emprendimientos.

CALIDAD DE MARCA

Sabe comunicarse con
cada tipo de clientes
segun su
segmentacion.

Cuenta con
testimonios efectivos
referentes a la marca.

Tiene un publico que
se esta pendiente a
las actualizaciones de
la marca.

Mantiene la confianza y
empatia con los clientes al
momento de responder los
comentarios.

No muestran testimonios del
publico.

Cuenta con pocos clientes
fidelizados hacia la marca,
pero se mantienen activos
en cada publicacion.
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ANEXO 09: APLICACION DE INSTRUMENTO |

Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:

Caracteristicas encontradas en un manual corporativo
Observadores:

Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: La Pompa Ano: 2022
Fecha de Andlisis: 18/10/2022
Hora de Inicio: Hora de Término:

Manual Corporativo:

https://www.behance.net/gallery/98483683/Branding-completo-La-Pompa

‘ iINDICE
)

°0
LAPOMPA
LOGOTIPO
LAPOMPA  LAPGMPA
TIPOGRAFIA COLORES
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https://www.behance.net/gallery/98483683/Branding-completo-La-Pompa

MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN EL MANUAL CORPORATIVO

SUBCATEGORIA

cODIGOS

CUMPLE
Sl

OBSERVACION

CREACION DE
MARCA

BRIEF

Ha establecido
correctamente el
rubro en el que se
desarrolla su
empresa

Conoce cual es su
publico objetivo.

Ha identificado cual
es el mercado en el
qgue va a competir.

Se ve reflejado un
estudio situacional
de la empresa.

Brinda un valor
agregado y
diferenciador.

X

Su emprendimiento esta
dirigido al rubro de jabones
artesanales.

Identifica que sus productos
estan dirigidos para el publico
gue desea cuidar su piel y
sentirse bien con productos
naturales.

Dirige su emprendimiento al
mercado de jabones
artesanales, compitiendo con
empresas de productos para el
cuidado de la piel,
principalmente en Lima - Perq.

La descripcion, los tipos de
cliente y los beneficios del
producto resumen el estudio
realizado para el desarrollo de
la marca.

Su potencial de diferencia es

crear un jabdon dnico para una
persona unica.

IDE

NTIDAD CONCEPTUAL

Su misién esta
relacionada con los
objetivos de la
empresa.

Su vision presenta
una meta
alcanzable para el
progreso
corporativo.

Los valores
constituidos
comunican la
personalidad de la
empresa.

Compromiso de calidad de
producto que se brinde al
cliente.

No da a conocer si tiene una
vision corporativa.

Presenta valores que van de
acuerdo a su desarrollo como
una marca natural, ofrecer
cuidado y ser unico.
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IDENTIDAD VISUAL

. - Imagotipo del cual se puede
El logo identifica el gotip ual se p
desprender un isotipo
concepto de la X o :
constituido por burbujas de
marca. o
jaboén.
Utilizan una .
o Presenta colores asociados a
cromatica adecuada .
. la dulzura, estabilidad,
segun las bases de | X ) .
. ! manteniendo tonalidades
la psicologia del
neutras.
color.
Presenta una Cuenta con dos tipografias
estructura X con el mismo estilo,
tipografica clara y manteniendo limpieza, claridad
ordenada. y seriedad.
Toma en cuenta los Estructura de manera
usos correctos de la X adecuada los usos gréficos,
linea grafica en sus siguiendo la base conceptual
aplicaciones. con la marca.
DENTIDAD VERBAL
Presenta un Nombre
El nombre de marca X Sugerente, de acuerdo al
es facil de recordar rubro en el que se dirige de
forma ingeniosa.
Presenta
originalidad en su . ~
El logo estd acompafiado por
slogan conectando X
el nombre del producto.
con el concepto de
marca.
Cuenta con un tono
de comunicacién X Maneja una comunicacion de
enfocado en sus forma suave y agradable.
propésitos y valores.
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APLICACION DE INSTRUMENTO Il
Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:
Caracteristicas encontradas en redes sociales
Observadores:
Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: La Pompa Ano: 2022
Fecha de Andlisis: 18/10/22
Hora de Inicio: Hora de Término:

Redes Sociales:
Instagram: https://www.instagram.com/lapompajabones/

e Andlisis realizado en base a la descripcion, estructura de highlights, las

altimas 3 fotos y 3 videos publicados.

v®

|apompala bones Enviar mensaje -
O @ 328 publicaciones 2,668 seguidores 1,049 seguidos

La Pompa
© |ima, Pert

%1 lapompa.ventas@gmail.com
¥aMira nuestro catalogo:

linktr.ee/LaPompa
] O 8

Destacada Destacada LA POMPA ... PRODUCTOS UBICACIO... NOSOTROS EVENTOS

una sonrisa es una
linea curva
que lo endereza todo
A Sonreir
©
o

@)

LAPOMPA
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https://www.instagram.com/lapompajabones/

Facebook: https://www.facebook.com/LaPompaJabones

o Andlisis realizado en base a la descripcion, las ultimas 3 fotos publicadas y

3 videos publicados.

Detalles

Jabones decorativos y naturales 100%
artesanales. Hechos a mano. Cosmética natural:
Shampoos Acondi

Pagina - Servicio de cuidados de la piel
Lima, Peru

994 385 753
lapompa.ventas@gmail.com

Calificacion - 5,0 (9 opiniones) o

una sonrisa es una
linea curva
que lo endereza todo
A Sonreir
e}
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https://www.facebook.com/LaPompaJabones

MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN REDES SOCIALES

SUBCATEGORIA

cODIGOS

CUMPLE
SI NO

OBSERVACION

CREACION DE
MARCA

GESTION DE
MARCA

IDENTIDAD AUDITIVA

Usa un identificador
auditivo que
complementa el
concepto de marca.

Cuenta con una
melodia que
identifica la
empresa.

Tiene una voz que
identifique a la
empresa

X

X

El logo es independiente de un
identificador auditivo.

La melodia o musica de fondo
son elementos auditivos
externos a la marca.

No cuenta con una voz que
esté relacionada con la marca.

IDENTIDAD DE MARCA

Conoce cuales son
las caracteristicas
del producto o
servicio.

Demuestra una
personalidad
definida en relacion
a sus valores
corporativos.

La marca sigue los
lineamientos

establecidos en su
manual corporativo

En los highlights se encuentra
la seccion de "PRODUCTOS",
donde la empresa brinda
informacion de sus productos
para los clientes.

Esta constantemente pensando
en el bienestar de sus clientes
brindandoles productos
naturales y de calidad, a su vez
dandose a conocer como una
marca unica.

Todo lo que esta
conceptualizado en el manual
se transmite a través de las
redes sociales de una manera
fuerte y eficaz.

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Emplea estrategias
para mejorar su
posicionamiento en
el mercado.

Las estrategias empleadas se
ven reflejadas en las
publicaciones con una correcta
comunicacion para conectar
con el publico.
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Realiza actividades
0 acciones que le Cuenta con aliados
permitan conectar |X estratégicos para la difusion y
mejor con el venta de sus productos.
publico.
REDES SOCIALES
Presenta contenido L
Comparte frases de motivacion
gue va de acuerdo ) e
) e informacién de valor sobre
a las necesidades e (X -
) los beneficios de sus
intereses del
S productos.
publico.
Conoce las redes Usa Instagram, Facebook y
sociales con las WhatsApp para conectarse con
cuales puede X sus usuarios, debido a que
interactuar mejor estas facilitan la interaccion
con su publico. mutua.
Mantiene una
media de Sus publicaciones se
interacciones que X mantienen en un mismo
va aumentando promedio de likes.
progresivamente
CONCIENCIA DE MARCA
Educa a su publico En sus publicaciones de
para que conozcan |y imagenes, mencionan el
Sus servicios o producto y describen sus
productos. caracteristicas.
Mantiene conexion Efectivamente transmite esa
con el cliente dentro | X sensacion de ser Unicos en sus
de su estilo de vida. productos naturales.
CALIDAD DE MARCA
Sabe comunicarse Mantiene la confianza y
con cada tipo de X empatia con los clientes al
clientes segun su momento de responder los
segmentacion. comentarios.
En el apartado de etiquetas
Cuenta con €l ap 9 y
: : opiniones se encuentra
testimonios : o
: X variedad de publicaciones
efectivos referentes )
hechas por los clientes
a la marca. :
satisfechos.
Tiene un publico .
. Cuenta con pocos clientes
gue se esta ~ )
! fidelizados hacia la marca, pero
pendiente a las X : .
S se mantienen activos en cada
actualizaciones de T
publicacion.
la marca.
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ANEXO 10: APLICACION DE INSTRUMENTO |

Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:

Caracteristicas encontradas en un manual corporativo
Observadores:

Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: Mala Vida Ano: 2022
Fecha de Andlisis: 20/09/2022
Hora de Inicio: Hora de Término:

Manual Corporativo:
https://www.behance.net/gallery/138015197/Manual-de-ldentidad-Mala-

Vida

“\\?}‘\““

TIPOGRAFIA
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https://www.behance.net/gallery/138015197/Manual-de-Identidad-Mala-Vida
https://www.behance.net/gallery/138015197/Manual-de-Identidad-Mala-Vida

MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN EL MANUAL CORPORATIVO

SUBCATEGORIA

CREACION DE
MARCA

. CUMPLE .
CODIGOS Sl_ OBSERVACION
BRIEF
Ha establecido
correctamente el Su emprendimiento esta
rubro en el que se X dirigido al rubro de ropa
desarrolla su urbana.
empresa
Identifica que sus productos
) estan dirigidos al pablico con
Conoce cual es su . .
- L X intereses ligados al arte
publico objetivo. .
urbano, buscando un tipo de
ropa que los identifiquen.
Ha identificado cual Dirige su emprendimiento al
mercado de la moda urbana,
eselmercadoenel | X e .
Le va a competir principalmente en el Pais de
g petr. Costa Rica.
Se ve reflejado un La historia de MalaVida
estudio situacional X resume el estudio realizado
de la empresa. para el desarrollo de la marca.
Brinda un valor Proporciona ayuda_g las
personas en situacion
agregado y X :
. . precaria con las compras que
diferenciador. .
realizan.
IDENTIDAD CONCEPTUAL
Su mision esta Comprometidos con brindar
relacionada con los . .
. X ayuda social por medio de la
objetivos de la
venta de los productos.
empresa.
L Es una meta dirigida a la
Su visidn presenta - .
expansion y reconocimiento
una meta alcanzable .
X dentro de su espacio
para el progreso e :
: geografico, manteniendo su
corporativo.
valor agregado.
Presentan valores de acuerdo
Los valores
o a su desarrollo de marca
constituidos .
) basandose en su promesa a
comunican la X B .
; través de la comunidad,
personalidad de la . .
autenticidad, calidad y
empresa. A
solidaridad.
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IDENTIDAD VISUAL

. - Logotipo basado en la
El logo identifica el -ogotip
identidad de marca
concepto de la X . .
predominando el estilo
marca.
urbano.
Utilizan una
e Sus colores se componen del
cromatica adecuada !
. blanco y negro a través de
segun las bases de | X . 9
. ! ello transmiten expansion y
la psicologia del
poder.
color.
Cuenta con dos tipografias
Presenta una
: e gue se complementan,
estructura tipografica| X ) e
manteniendo limpieza,
clara y ordenada. . .
claridad y seriedad.
Toma en cuenta los Estructura de manera
usos correctos de la X adecuada los usos gréficos,
linea grafica en sus siguiendo la base conceptual
aplicaciones. con la marca.
IDENTIDAD VERBAL
Presenta un Nombre del
El nombre de marca X mundo real, enfocado en el
es facil de recordar concepto de marca que desea
transmitir.
Presenta originalidad
en su slogan
No presenta un eslogan.
conectando con el
concepto de marca.
Cuenta con un tono
de comunicacién X Su forma de comunicar es
enfocado en sus realista y urbana.
propoésitos y valores.
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APLICACION DE INSTRUMENTO Il
Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:
Caracteristicas encontradas en redes sociales
Observadores:
Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: Mala Vida Ano: 2022
Fecha de Andlisis: 20/09/22
Hora de Inicio: Hora de Término:

Redes Sociales:

Instagram: https://www.instagram.com/malavida.costarica/

e Andlisis realizado en base a la descripcion, estructura de highlights, las

tltimas 3 fotos y 2 videos publicados.

malavida.costarica  Enviarmenssje -  ~
52 publicaciones 4,287 seguidores 253 seguidos

MAIAVIDA R

CONTAGIANDO BUENA VIBRA
cr Marca nacional
® Con cada venta entregamos un desayuno a personas en situacion de calle

% Con el apoyo de @arrozconmango20
malavidacr.com/collections/all

D & @ %

USTEDES INFO NOSOTROS MEDIDAS
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https://www.instagram.com/malavida.costarica/

Facebook: https://www.facebook.com/malavida.costarica

e Andlisis realizado en base a la descripcion, las Ultimas 3 fotos y el ultimo
video publicado.

Detalles

Somos una marca costarricense que nace con el
objetivo de ayudar a personas en situacion de
calle m

Pagina - Ropa (marca)

info@malavidacr.com

Todavia sin calificar (0 opiniones) o
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https://www.facebook.com/malavida.costarica

MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN REDES SOCIALES

SUBCATEGORIA

CcODIGOS

CUMPLE
SI NO

OBSERVACION

CREACION DE
MARCA

GESTION DE
MARCA

IDENTIDAD AUDITIVA

Usa un identificador
auditivo que
complementa el
concepto de marca.

Cuenta con una
melodia que identifica
la empresa.

Tiene una voz que
identifique a la
empresa

Al momento en que aparece
se escucha unos ruidos de
cortes al estilo urbano.

La melodia o musica de
fondo son elementos
auditivos externos a la
marca.

No cuenta con una voz que
esté relacionada con la
marca.

IDENTIDAD D

E MARCA

Conoce cuales son las
caracteristicas del
producto o servicio.

Demuestra una
personalidad definida
en relacion a sus
valores corporativos.

La marca sigue los
lineamientos

establecidos en su
manual corporativo

En las descripciones de sus
publicaciones detallan las
caracteristicas de sus
productos.

En las publicaciones que
realizan se ven los disefios
auténticos de las prendas,
junto a las descripciones en
las cuales hacen recuerdo
de la labor social.

Todo lo que esta
conceptualizado en el
manual se transmite a través
de las redes sociales de una
manera fuerte y eficaz.

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Emplea estrategias
para mejorar su
posicionamiento en el
mercado.

Las estrategias empleadas
se ven reflejadas en las
publicaciones con una
correcta comunicacion para
conectar con el publico.
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Realiza actividades o
acciones que le

Redirecciona a los clientes a
su pagina web para que

: X puedan comprar con mayor
permitan conectar - )
. S facilidad, donde les brindan
mejor con el publico. .
descuentos exclusivos.
REDES SOCIALES
. Su contenido esta dirigido
Presenta contenido :
directamente a sus
gue va de acuerdo a .
. X productos, por medio de
las necesidades e ! s
: o informacion de valor sobre el
intereses del publico. :
mismo.
Conoce las redes Usa Instagram y Facebook
sociales con las para conectarse con sus
cuales puede X usuarios, debido a que estas
interactuar mejor con facilitan la interaccion
su publico. mutua.
Mantiene una media , .
. . La cantidad de comentarios
de interacciones que ; T
X y likes por publicacion son

va aumentando
progresivamente

mayores.

CON

CIENCIA DE MARCA

Educa a su publico
para que conozcan
Sus servicios o
productos.

Mantiene conexion
con el cliente dentro
de su estilo de vida.

Unicamente proporcionan
detalles de las prendas, sin
agregar alguna info de valor.

Son productos que los
clientes hacen en su dia a
dia.

CALIDAD DE MARCA

Sabe comunicarse
con cada tipo de
clientes segun su
segmentacion.

Cuenta con
testimonios efectivos
referentes a la marca.

Tiene un publico que
se esta pendiente a
las actualizaciones de
la marca.

Mantiene la confianza y
empatia con los clientes al
momento de responder los
comentarios.

En los highlights esta la
seccion de "USTEDES",
donde se encuentran
variedad de stories hechas
por los clientes satisfechos.

Cuenta con muchos clientes
fidelizados a la marca que
se mantienen activos en las
interacciones de las
publicaciones.
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ANEXO 11: APLICACION DE INSTRUMENTO |

Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:

Caracteristicas encontradas en un manual corporativo
Observadores:

Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: Pinky Cat Afo: 2022
Fecha de Andlisis: 27/10/2022
Hora de Inicio: Hora de Término:

Manual Corporativo:
https://www.behance.net/gallery/113388329/MANUAL-DE-IDENTIDAD-

PINKY-CAT
MANUAL DE ;
IDENTIDAD ; INDICE
DE MARCA 3.-VARIANTESY USOS
INTRODUCCION

Genérico
S funcidn es

ELEGANTE 2.6 MARCA PAGINA 2.5
Tipografias man orca

Color de complemento

C:0% R:255% CALMA . B,C.D.EFGH,LLKLMN,N,

;’Ij: Bz‘lgk ), RS TUVW, XY, Z ) /‘ P" (/’ n ‘:’ ', G’ H I

JKLMNRO.p.C

B — RSTUV.WXY.Z
b o d e g ik
b o poqns lw
v, Wy X, I), z
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https://www.behance.net/gallery/113388329/MANUAL-DE-IDENTIDAD-PINKY-CAT
https://www.behance.net/gallery/113388329/MANUAL-DE-IDENTIDAD-PINKY-CAT

MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN EL MANUAL CORPORATIVO

CUMPLE

SUBCATEGORIA CODIGOS OBSERVACION
SI NO
BRIEF
Ha establecido _ .
Su emprendimiento esta
correctamente el rubro o
X dirigido al rubro de ropa de
en el que se desarrolla .
mujer.
Su empresa
. Se visualiza que sus
Conoce cual es su Ry
_— L X productos estan dirigidos a
publico objetivo. . :
un publico femenino.
Ha identificado cuél es Dirige su emprendimiento al
el mercado en el que | X mercado de ropa femenina,
va a competir. principalmente en el Peru.
Se ve reflejado un Dirige su emprendlmlent_o al
L . mercado de ropa femenina,
estudio situacional de | X e :
| principalmente en Lima -
a empresa. -
Peru.
Brinda un valor
No da a conocer su valor
agregado y X
. h : agregado en el manual.
CREACION DE diferenciador.
MARCA IDENTIDAD CONCEPTUAL
Su misién esta
relacionada con los X No da a conocer si tiene
objetivos de la una misién corporativa.
empresa.
Su visién presenta una
meta alcanzable para X No da a conocer si tiene
el progreso una vision corporativa.
corporativo.
Los valores
constituidos .
) No da a conocer si tiene
comunican la X :
; valores corporativos.
personalidad de la
empresa.
IDENTIDAD VISUAL
El logo identifica el Logotipo basado en la
X identidad de marca
concepto de la marca. ; .
predominando el estilo
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Utilizan una cromatica
adecuada segun las
bases de la psicologia
del color.

Presenta una
estructura tipografica
clara y ordenada.

Toma en cuenta los
usos correctos de la
linea grafica en sus
aplicaciones.

femenino predominando la
elegancia.

Presenta colores asociados
a la dulzura, estabilidad,
manteniendo tonalidades
neutras.

Presenta una tipografia
manuscrita y otra
complementaria,
transmitiendo feminidad.

Estructura de manera
adecuada los usos gréficos,
siguiendo la base
conceptual con la marca.

IDENTIDAD VERBAL

El nombre de marca
es facil de recordar

Presenta originalidad
en su slogan
conectando con el
concepto de marca.

Cuenta con un tono de
comunicacion
enfocado en sus
propdésitos y valores.

X

Es un nombre real pero
trasladado al idioma inglés:
"Cat"= gato "Pinky"= rosa

No presenta un eslogan.

Se visualiza un tono
corporativo dulce y tierna.
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APLICACION DE INSTRUMENTO Il
Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:
Caracteristicas encontradas en redes sociales
Observadores:
Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: Pinky Cat Ano: 2022
Fecha de Andlisis: 27/10/22
Hora de Inicio: Hora de Término:

Redes Sociales:
Instagram: https://www.instagram.com/pinkycat moda/

e Andlisis realizado en base a la descripcion, estructura de highlights, las

altimas 3 fotos y 3 videos publicados.

48

p| n kycat moda Siguiendo v Enviar mensaje -

297 publicaciones 8,881 seguidores 235 seguidos

v MCIDE o

Emprendedor

iSer feliz esta de moda! @

*Envios a todo el Peru

=Aceptamos todo tipo de pago

=Para hacer pedidos y solicitar catalogo ©
wa.link/k75t9k

¥ - e

Lo mas nue... Pinkycatlov... Envios Influencers Pinky Days Método de... Packs
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https://www.instagram.com/pinkycat_moda/

Facebook: https://www.facebook.com/pinkycatmoda

e Andlisis realizado en base a la descripcién y las ultimas 3 fotos.

Informacion

ue TWIHTY ZFATNTEL A

MATUTE

A 6826 personas les gusta esto

15 287 personas siguen esto

53 personas han registrado una visita aqui

986 252 530

Precios - €€

11:00-18:15
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https://www.facebook.com/pinkycatmoda

MATRIZ DE EVALUACION

CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN REDES SOCIALES

SUBCATEGORIA

CUMPLE
SI NO

cODIGOS OBSERVACION

CREACION DE
MARCA

GESTION DE
MARCA

IDENTIDAD AUDITIVA

Usa un identificador
auditivo que
complementa el
concepto de marca.

Cuenta con una
melodia que
identifica la empresa.

Tiene una voz que
identifique a la
empresa

X

El logo es independiente de
un identificador auditivo.

La melodia o musica de fondo
son elementos auditivos
externos a la marca.

No cuenta con una voz que
esté relacionada con la
marca.

IDENTIDAD DE MARCA

Conoce cuales son
las caracteristicas
del producto o
servicio.

Demuestra una
personalidad definida
en relaciéon a sus
valores corporativos.

La marca sigue los
lineamientos

establecidos en su
manual corporativo

En las highlights y
publicaciones detallan las
caracteristicas de sus
productos.

Se relacionada a base de sus
valores presenta una
personalidad elegante, dulce
y tierna.

Estructura de manera
adecuada los usos gréficos,
siguiendo la base conceptual
con la marca.

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Emplea estrategias
para mejorar su
posicionamiento en
el mercado.

Realiza actividades o
acciones que le
permitan conectar
mejor con el publico.

Las estrategias empleadas se
basan en los influencers para
conectar con el publico.

Se organizan para
presentarse en ciudades con
respectivos descuentos de las
prendas.
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REDES SOCIALES

Presenta contenido
gue va de acuerdo a
las necesidades e
intereses del publico.

Conoce las redes
sociales con las
cuales puede
interactuar mejor con
su publico.

Mantiene una media
de interacciones que
va aumentando
progresivamente

Su contenido esta dirigido
directamente a sus productos,
por medio de informacién de
valor sobre el mismo.

Usa Instagram, Facebook y
WhatsApp para conectarse
X con sus usuarios, debido a
gue estas facilitan la
interaccion mutua.

Sus publicaciones se
mantienen en un mismo
promedio de likes y
comentarios.

X

CONCIENCIA DE MARCA

Educa a su publico
para que conozcan
Sus servicios o
productos.

Mantiene conexién
con el cliente dentro
de su estilo de vida.

En sus publicaciones explica
sobre el contenido y los

X -
multiples usos de sus
productos.

X Son productos que los

clientes usan en su dia a dia.

C

ALIDAD DE MARCA

Sabe comunicarse
con cada tipo de
clientes segun su
segmentacion.

Cuenta con
testimonios efectivos
referentes a la
marca.

Tiene un publico que
se esta pendiente a
las actualizaciones
de la marca.

Mantiene la confianza y
empatia con los clientes al
momento de responder los
comentarios.

En los highlights esta la
seccion de "PinkiLovers",

X donde se encuentran
variedad de stories hechas
por los clientes satisfechos.

Cuenta con pocos clientes
fidelizados hacia la marca,
pero se mantienen activos en
cada publicacion.
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ANEXO 12: APLICACION DE INSTRUMENTO |

Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:

Caracteristicas encontradas en un manual corporativo
Observadores:

Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: Rebelién 1984 Ano: 2022
Fecha de Andlisis: 10/10/2022
Hora de Inicio: Hora de Término:

Manual Corporativo:
https://www.behance.net/gallery/141157821/REBELION-1984-Identidad-
grafica

REBELION LOGOT|{e

IDENTIEAD .

rafica

o
REBELION

APLICACIONES
7 Al <

(YNl resetion JGEEUNM  REBELION

2 0 C 0 : 25.
9 ? (T REBELION oonon O et
[CTCM  REBELION

TIPOGRAFIA

US‘“‘“"-C—

League Spartan Bold

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz.,/"-+<>

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
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https://www.behance.net/gallery/141157821/REBELION-1984-Identidad-grafica?tracking_source=search_projects%7Cmanual+rebelion+1984
https://www.behance.net/gallery/141157821/REBELION-1984-Identidad-grafica?tracking_source=search_projects%7Cmanual+rebelion+1984

MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN EL MANUAL CORPORATIVO

CUMPLE

SUBCATEGORIA cODIGOS OBSERVACION
SI NO
BRIEF
Ha establecido . ,
Su emprendimiento esta

correctamente el rubro L

X dirigido al rubro de ropa
en el que se desarrolla urbana

CREACION DE
MARCA

SuU empresa

Conoce cudl es su
publico objetivo.

Ha identificado cual es
el mercado en el que
va a competir.

Se ve reflejado un
estudio situacional de
la empresa.

Brinda un valor
agregado y
diferenciador.

Se visualiza que sus
X productos estan dirigidos al
publico con estilo urbano.

Dirige su emprendimiento al
mercado de la moda
urbana, principalmente en
el Pais de Colombia.

No da a conocer su estudio
de mercado en el manual.

No da a conocer su valor
agregado.

IDENTIDAD CONCEPTUAL

Su misién esta
relacionada con los
objetivos de la
empresa.

Su visién presenta una
meta alcanzable para
el progreso
corporativo.

Los valores
constituidos
comunican la
personalidad de la
empresa.

No da a conocer si tiene

X o .
una misiéon corporativa.

X No da a conocer si tiene
una vision corporativa.

X No da a conocer si tiene

valores corporativos.

IDENTIDAD VISUAL

El logo identifica el
concepto de la marca.

Logotipo basado en la
identidad de marca
predominando el estilo
urbano.
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Utilizan una cromatica
adecuada segun las
bases de la psicologia
del color.

Presenta una
estructura tipografica | X
clara y ordenada.

Toma en cuenta los
usos correctos de la

Sus colores se componen
del blanco y negro a través
de ello transmiten misterio y
limpieza.

Cuenta con una tipografia
con un estilo moderno
brindando la seriedad
necesaria.

Estructura de manera
adecuada los usos gréficos,

. L e X ..
linea grafica en sus siguiendo la base
aplicaciones. conceptual con la marca.
IDENTIDAD VERBAL
Presenta un Nombre del
El nombre de marca es X mundo real, enfocado en el
facil de recordar concepto de marca que
desea transmitir.
Presenta originalidad
en su slogan
No presenta un eslogan.
conectando con el
concepto de marca.
Cuenta con un tono de
comunicacion X Su forma de comunicar es

enfocado en sus
propésitos y valores.

realista y urbana.
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APLICACION DE INSTRUMENTO Il
Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:
Caracteristicas encontradas en redes sociales
Observadores:
Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: Rebelion 1984 Ano: 2022
Fecha de Andlisis: 10 /10/22
Hora de Inicio: Hora de Término:

Redes Sociales:
Instagram: https://www.instagram.com/rebelion1984/

e Andlisis realizado en base a la descripcion, estructura de highlights, las

altimas 3 fotos y 3 videos publicados.

’febehom]ggﬂr Siguiendo v Enviar mensaje  +&

142 publicaciones 1,049 seguidores 100 seguidos
Rebelion 1984 - Tienda Virtual
REBELION Tienda de ropa
- 48 | Haz tu pedido: 318 2016987
% | Siguenos en Tiktok
&% | Envios Gratis en Bogota

co | Hecho en Colombia

=1 | Disponible Coleccidn 3.0
beu.is/rebelion1984

Oversize Cuello redo... Tribu

CONCIERTOS
FIN DE l(§:|
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https://www.instagram.com/rebelion1984/

Facebook: https://www.facebook.com/rebelion1984

e Analisis realizado en base a la descripcion, las ultimas 3 fotos y 3 videos

publicados.

Informacion

Rebelion - 1984 - Join the Tribe

Rebelion « 1984 es una nueva marca de
ropa que quiere inspirar un pensamiento
sin intolerancias sociales y crear
movimientos auto sostenibles.

Esta i... Ver mas
A 835 personas les gusta esto

881 personas siguen esto

+57 318 2016987

Normalmente responde en un dia

Precios - €

A

T

A%
w3 b SREHIIN -
2 T e s e
0

g |
%

‘ e
i 14-00+=22
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https://www.facebook.com/rebelion1984

Tik Tok: https://www.tiktok.com/@rebelion1984

"%, rebelion1984

7 r-( .. Rebelion 1984

>

L)
¢ NoWY

16 Siguiendo 1059 Seguidores 7933 Me gusta

REBELION - 1984
Tienda de ropa online.
#SOMOSREBELION
IG: @rebelion1984
LANZAMIENTO EN VIVO DE: [t

Andlisis realizado en base a la descripcion y los ultimos 3 videos publicados.

Arawefl Domingo
[ 2 =¥
000
09 de Octubre, 2022 Lugar:
Oters: 1 pm) L

> 262

Youtube:

Festival

Cordillera | ¢

> 1533

https://www.youtube.com/channel/UChGx9khfgOJRicAhdoWPB1A

e Andlisis realizado en base a la descripcién y el ultimo video publicado.

Descripcion

Rebelion * 1984 es una nueva marca de ropa que quiere inspirar un pensamiento sin intolerancias

sociales y crear movimientos auto sostenibles.

Esta inspirada en la Novela de George Orwell 1984, pero también se apoya en la actualidad de nuestro
pais, de nuestra sociedad y los problemas que acomplejan las nuevas culturas.

No somos moda, simplemente un grito de libertad y justicia, no existen estereotipos, solo somos una

gran familia, una sola tribu,

#jointhetribe

Siguenos en:

Instagram: https://www.instagram.com/rebelion1984/
Tik Tok: https://vm.tiktok.com/ZMJGBINTN/
Facebook: https://www.facebook.com/rebelion1984

Escribenos:

WhatsApp: https://wa.me/573182016987

Colombiano compra colombiano
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https://www.tiktok.com/@rebelion1984
https://www.youtube.com/channel/UChGx9khfqOJRicAhdoWPB1A

MATRIZ DE EVALUACION

CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN REDES SOCIALES

SUBCATEGORIA

. CUMPLE .
CODIGOS — OBSERVACION
SI NO

CREACION DE
MARCA

GESTION DE
MARCA

IDENTIDAD AUDITIVA

Usa un identificador
auditivo que El logo es independiente de
X . " -
complementa el un identificador auditivo.
concepto de marca.

La melodia o musica de

Cuenta con una
fondo son elementos

melodia que identifica X "

auditivos externos a la
la empresa.

marca.
Tiene una voz que No cuenta con una voz que
identifique a la X esté relacionada con la
empresa marca.

IDENTIDAD DE MARCA

Conoce cuales son las En las highlights detallan
caracteristicas del X las caracteristicas de sus
producto o servicio. productos.

Demuestra una Mantiene el simbolo
personalidad definida X representativo de su

en relaciéon a sus imagen en su coleccion de
valores corporativos. ropa.

La marca sigue los Estructura de manera
lineamientos X adecuada los usos gréficos,
establecidos en su siguiendo la base

manual corporativo conceptual con la marca.

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Las estrategias empleadas
se ven reflejadas en las

X publicaciones con una
correcta comunicacion para
conectar con el publico.

Sus reels se basan a las
tendencias de

X entretenimiento y ademas
en sus publicaciones brinda
delivery gratis en Bogota.

Emplea estrategias
para mejorar su
posicionamiento en el
mercado.

Realiza actividades o
acciones que le
permitan conectar
mejor con el publico.

193



REDES SOCIALES

Presenta contenido
gue va de acuerdo a

Su contenido esta dirigido
directamente a sus

. X productos, por medio de
las necesidades e : o
: o informacion de valor sobre
intereses del publico. .
el mismo.
Usa Instagram, Facebook y
Conoce las redes
. WhatsApp para conectarse
sociales con las cuales : :
. X con sus usuarios, debido a
puede interactuar -
. A que estas facilitan la
mejor con su publico. ) -
interaccion mutua.
Mantiene una media de .
) . Sus publicaciones se
interacciones que va : :
mantienen en un mismo
aumentando . .
. promedio de likes.
progresivamente
CONCIENCIA DE MARCA

Educa a su publico
para que conozcan sus |X
servicios o productos.

Mantiene conexién con
el cliente dentro de su |X
estilo de vida.

En sus publicaciones de
imagenes, mencionan el
producto y describen sus
caracteristicas.

Son productos que los
clientes hacen en su dia a
dia.

CALIDAD DE

MARCA

Sabe comunicarse con
cada tipo de clientes
segun su
segmentacion.

X

Cuenta con testimonios
efectivos referentesa | X
la marca.

Tiene un publico que
se esta pendiente a las
actualizaciones de la

marca.

Mantiene la confianza y
empatia con los clientes al
momento de responder los
comentarios.

En los highlights esta la
seccion de "TRIBU", donde
se encuentran variedad de
stories hechas por los
clientes satisfechos.

Varia su publico, pero se
mantienen activos en cada
publicacion.
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ANEXO 13: APLICACION DE INSTRUMENTO |

Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:

Caracteristicas encontradas en un manual corporativo
Observadores:

Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: Suyai Afo: 2022
Fecha de Andlisis: 12/09/2022
Hora de Inicio: Hora de Término:

Manual Corporativo:
https://www.behance.net/gallery/146044399/Suyai-ldentidad-Visual

Tipografia Principal

DK LEMON YELLOW SUN

A ABDEFGHIJKLMNROPORSTUVWXYZ
BB

123L9673301470/8
B

ripeoe
A2 Ra3e
G G129
B4 8108
From0 T

£

R 248
G209

H

Texta Bold

A Qe
ety moopauerys
TEReST050: 0/ B N

weE

Tarjeta de presentacion

) +569 96295175
+569 64729462

@ suyaicl
@ Banderines Suyal

@ Banderines suyai@gmail. com
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https://www.behance.net/gallery/146044399/Suyai-Identidad-Visual

MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN EL MANUAL CORPORATIVO

SUBCATEGORIA

cODIGOS

CUMPLE

OBSERVACION
SI NO

CREACION DE
MARCA

BRIEF

Ha establecido
correctamente el
rubro en el que se
desarrolla su
empresa

Conoce cudl es su
publico objetivo.

Ha identificado cual
es el mercado en el
gue va a competir.

Se ve reflejado un
estudio situacional
de la empresa.

Brinda un valor
agregado y
diferenciador.

Su emprendimiento esta
X dirigido al rubro de productos
de banderines.

No da a conocer su publico
objetivo.

Dirige su emprendimiento al
mercado de los banderines,
principalmente en el Pais de
Chile.

No da a conocer su estudio de
mercado en el manual.

Su potencial de diferencia es
gue a través de su tarjeta de
envios motivan al cliente a
colgar en sus redes sociales el
producto y la marca pueda
publicarlo en sus redes.

IDENTIDAD CONCEPTUAL

Su misién esta
relacionada con los
objetivos de la
empresa.

Su vision presenta
una meta
alcanzable para el
progreso
corporativo.

Los valores
constituidos
comunican la
personalidad de la
empresa.

No da a conocer si tiene una

X S, .
mision corporativa.

X No da a conocer si tiene una
vision corporativa.

X No da a conocer si tiene

valores corporativos.
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IDENTIDAD VISUAL

Imagotipo del cual se puede
El logo identifica el desprender un isotipo
concepto de la X constituido por una ilustraciéon
marca. de rama de hojas referentes a
los banderines.
Utilizan una
cromatica adecuada :
. Presenta colores asociados a
segun las bases de | X . C
. . la alegria, frescura y limpieza.
la psicologia del
color.
Usa 4 tipografias, pero
Presenta una » IPOg pe
mantienen coherencia
estructura : :
i e X variando de acuerdo al tipo de
tipogréfica clara y . .
texto y medio en el que sera
ordenada.
usado.
Toma en cuenta los Estructura de manera
usos correctos de la X adecuada los usos gréficos,
linea grafica en sus siguiendo la base conceptual
aplicaciones. con la marca.
IDENTIDAD VERBAL
Presenta un Nombre abstracto,
El nombre de marca X el cual se puede ampliar a
es facil de recordar nuevos rubros de forma
creativa.
Presenta
originalidad en su
slogan conectando X |No presenta un eslogan.
con el concepto de
marca.
Cuenta con un tono
de comunicacion .
Su forma de comunicar es
enfocado en sus X ;
. agradable y preciso.
propositos y
valores.
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APLICACION DE INSTRUMENTO Il
Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:
Caracteristicas encontradas en redes sociales
Observadores:
Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: Suyai Ano: 2022
Fecha de Andlisis: 12 /09/22
Hora de Inicio: Hora de Término:

Redes Sociales:

Instagram: https://www.instagram.com/suyai.cl/

e Andlisis realizado en base a la descripcion, estructura de highlights, las
altimas 3 fotos y 3 videos publicados.

Suya|C| Siguiendo v Enviar mensaje  +&

668 publicaciones 4,857 seguidores 1,477 seguidos

SU YA , ~ Banderines Suyai ™

Producto/servicio

w Elaboramos banderines y guirnaldas de tela para decorar tu hogar y/o eventos. *
Despacho en Santiago y envios a todo Chile.
+56964729461

1 H e

P

Clientas ¥ Combinac d

MasDecoM... v

q |
J, 1
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https://www.instagram.com/suyai.cl/

Facebook: https://www.facebook.com/profile.php?id=100054575194242

Analisis realizado en base a la descripcion y las ultimas 3 fotos publicadas.

Detalles

Pagina - Compras y ventas al por menor
Santiago, Chile

+56 9 9629 5172

Todavia sin calificar (1 opinion) o

Sugerir cambios
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https://www.facebook.com/profile.php?id=100054575194242

MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN REDES SOCIALES

SUBCATEGORIA

cODIGOS

CUMPLE
SI NO

OBSERVACION

CREACION DE
MARCA

GESTION DE
MARCA

IDENTIDAD AUDITIVA

Usa un identificador
auditivo que
complementa el
concepto de marca.

Cuenta con una
melodia que identifica
la empresa.

Tiene una voz que
identifique a la
empresa

X

X

El logo es independiente de
un identificador auditivo.

La melodia o musica de
fondo son elementos
auditivos externos a la
marca.

No cuenta con una voz que
esté relacionada con la
marca.

IDENTIDAD DE MARCA

Conoce cuales son las
caracteristicas del
producto o servicio.

Demuestra una
personalidad definida
en relaciéon a sus
valores corporativos.

La marca sigue los
lineamientos

establecidos en su
manual corporativo

En los highlights se
encuentra la seccion de
"PRODUCTOS", donde la
empresa brinda distintos
modelos de sus productos
para los clientes.

Estan al pendiente en
brindar nuevas
presentaciones en dias
festivos.

Mantienen ciertos puntos,
pero varian mucho en su
cromatica.

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Emplea estrategias
para mejorar su
posicionamiento en el
mercado.

Realiza actividades o
acciones que le
permitan conectar
mejor con el publico.

Las estrategias empleadas
se ven reflejadas en las
publicaciones con una
correcta comunicacion para
conectar con el publico.

Esta constantemente
posteando fotos que le
envia su publico de su
producto.
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REDES SOCIALES

Presenta contenido
gue va de acuerdo a
las necesidades e
intereses del publico.

Conoce las redes
sociales con las cuales
puede interactuar
mejor con su publico.

Mantiene una media
de interacciones que
va aumentando
progresivamente

X

Su contenido est4 dirigido
directamente a sus
productos.

Usa Instagram y Facebook
para conectarse con sus
usuarios, debido a que
estas facilitan la interaccion
mutua.

Sus publicaciones se
mantienen en un mismo
promedio de likes.

CONCIENCIA DE MARCA

Educa a su publico
para que conozcan

En sus highlights explica
sobre sus variaciones y los

Sus servicios o X multiples usos de sus
productos. productos.
Mantiene conexion con Son productos que los
el cliente dentro de su |X clientes usan para sus dias
estilo de vida. festivos.
CALIDAD DE MARCA

Sabe comunicarse con
cada tipo de clientes X No contesta todos los
segun su comentarios.
segmentacion.

En los highlights estéa la
Cuenta con seccién de "Clientas",
testimonios efectivos |X donde se encuentran
referentes a la marca. variedad de stories hechas

por los clientes satisfechos.
Tiene un publico que Cuenta con pocos clientes
se esta pendiente a las X fidelizados hacia la marca,

actualizaciones de la
marca.

pero se mantienen activos
en cada publicacion.
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ANEXO 14: APLICACION DE INSTRUMENTO |

Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial

Ficha de Observacion:

Caracteristicas encontradas en un manual corporativo

Observadores:

Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: Tinta Digital

Ano: 2022

Fecha de Andlisis: 10/10/2022

Hora de Inicio:

Manual Corporativo:

Hora de Término:

https://www.behance.net/gallery/110868859/Tinta-digital-manual-de-marca

P MANUAL DE MARCA

» EDNSTHUG‘EIM’
£ 1030

TIN
TA:

digital

"""""

» TIPOGRAFIAS
PRINCIPALES

BEBAS NEUE BOLD

ABCDEFGHUKLMNA
OPORSTUVWXYZ
0123456789

BEBAS NEUE BOOK

ABCDEFGHUKLMNN
OPQRSTUVWXYZ
0123456789

Podkova ExtraBold

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmno

pqrstuvwxyz

0123456789

Podkova ExtraBold

CONCEPTD

» CROMATICA
3 1260

=

T am
iaas0

PANTONEP 4870

RTONE 829

PANTONE 27271 TINE 224

PANTONEPROGESSBLACKUP  PANTINE 146

202


https://www.behance.net/gallery/110868859/Tinta-digital-manual-de-marca

MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN EL MANUAL CORPORATIVO

SUBCATEGORIA

CcODIGOS

CUMPLE
SI NO

OBSERVACION

CREACION DE
MARCA

BRIEF

Ha establecido
correctamente el
rubro en el que se
desarrolla su
empresa

Conoce cual es su
publico objetivo.

Ha identificado cual
es el mercado en el
gue va a competir.

Se ve reflejado un
estudio situacional
de la empresa.

Brinda un valor
agregado y
diferenciador.

Su servicio esta dirigido al
rubro de referentes
informativos.

Identifica que sus servicios
estan dirigidos para el publico
gue desea informarse de forma
entretenida. Principalmente en
el Pais de Ecuador.

Dirige su servicio al mercado
de referentes informativos,
principalmente en el pais de
Ecuador.

La descripcion de su concepto
resume el estudio realizado
para el desarrollo de la marca.

Su potencial de diferencia es a
través de la red social de
Instagram brinda informacion
relevante acerca de noticias
actuales.

IDENTIDAD CONCEPTUAL

Su misién esta
relacionada con los
objetivos de la
empresa.

Su vision presenta
una meta
alcanzable para el
progreso
corporativo.

Los valores
constituidos
comunican la
personalidad de la
empresa.

X

No da a conocer si tiene una
mision corporativa.

No da a conocer si tiene una
vision corporativa.

No da a conocer si tiene
valores corporativos.
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IDENTIDAD VISUAL

El logo identifica el
concepto de la
marca.

Utilizan una
cromatica adecuada
segun las bases de
la psicologia del
color.

Presenta una
estructura
tipogréfica clara y
ordenada.

Toma en cuenta los
usos correctos de la
linea gréfica en sus
aplicaciones.

Imagotipo del cual se puede
describir su concepto acerca
de combinar lo fisico con lo
digital sobre las noticias:
Mouse + pluma Hojas de
periddico + ventanas del
ordenador

Presenta colores asociados a
la limpieza y fuerza.

Cuenta con dos tipografias que
se complementan,
manteniendo limpieza, claridad
y seriedad.

Estructura de manera
adecuada los usos gréficos,
siguiendo la base conceptual
con la marca.

IDENTIDAD VERBAL

El nombre de marca
es facil de recordar

Presenta
originalidad en su
slogan conectando
con el concepto de
marca.

Cuenta con un tono
de comunicacion
enfocado en sus
propésitos y
valores.

Presenta un Nombre del
mundo real, enfocado en el
concepto de marca que desea
transmitir.

No presenta un eslogan.

Su forma de comunicar es
realista y entretenida.
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APLICACION DE INSTRUMENTO Il
Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:
Caracteristicas encontradas en redes sociales
Observadores:
Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: Tinta Digital Afo: 2022
Fecha de Andlisis: 10/10/22
Hora de Inicio: Hora de Término:

Redes Sociales:
Instagram: https://www.instagram.com/tintadigitalec/

e Andlisis realizado en base a la descripcion, estructura de highlights, las

altimas 3 fotos y 3 videos publicados.

‘t|ntad|Q|ta|eC Siguiendo v Enviar mensaje  +&

415 publicaciones 32.2K seguidores 78 seguidos

TIN

TA» Tinta Digital ®

. Somos una startup de las TIC
digital
® Democratizamos la info en #Latam

= Emerging Media Leaders @icfj
& Mira "“DESTRUIR PARA RESISTIR" completo 3
bit.ly/3FUwpDS

200606

JUST 4 FUN #STANDFOR PARO 2022 REMEMBER STAY TUNED YOU Quiz

= 1 UNA GUIN
~SOBREEL

'\-:J .
Wt A

COUE QUIEN LAESTA
PASAND PEOR,
ESTA SEMANA?

Y cémo evitar a estafadores r
y el robo de tus datos - NG

HAYVOTACIONES | 1 usar armas

EN U,SA e EEIITH | by
o PROTEGERNXS?
"‘ L ALER'I' WWW.YOUTUBE.COM/@TINTADIGITALEC

iY SON FULL IMPORTANTES!
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https://www.instagram.com/tintadigitalec/

TikTok: https://www.tiktok.com/@tintadigitalec

Andlisis realizado en base a la descripcion y los ultimos 3 videos publicados.

tintadigitalec

Tinta Digital Ec

73 Siguiendo  10.4K Seguidores 108.7K Me gusta

Te damos la informacién masticadita con café @ y biela @ «IG:
@tintadigitalec

& bit.ly/3FUwpDS

—
5

|A"l'

digﬁl '

ol
i - -
EL USO DELLENGUAJE |, AESRBR : SHOT DE NOTICIAS DIARIAS
INCLUSIVO ESTA SEMANA? 4 10/11/2022

&5
: + o~
ESpetidimentella Generacion ®

Z aN(amadogmasculino neutral

Twitter: https://twitter.com/TintaDigitalec

Andlisis realizado en base a la descripcién y los ultimos 3 tweets publicados.

| TR
" DIFERENTE.

© & ¥ i

(81 Following

Tinta Digital

Somos +Algo Diferente- Democratizamos la info en
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https://www.tiktok.com/@tintadigitalec
https://twitter.com/TintaDigitalec

MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN REDES SOCIALES

SUBCATEGORIA

cODIGOS
SI NO

CUMPLE

OBSERVACION

CREACION DE
MARCA

GESTION DE
MARCA

IDENTIDAD AUDITIVA

Usa un identificador
auditivo que

El logo es independiente de

complementa el X un identificador auditivo.
concepto de marca.

La melodia o musica de
Cuenta con una

; . - fondo son elementos

melodia que identifica X "

auditivos externos a la
la empresa.

marca.
Tiene una voz que Usa la voz de la
identifique a la X comunicadora, siendo clara
empresa y entretenida.

IDENTIDAD DE MARCA

Conoce cuales son las
caracteristicas del X
producto o servicio.

Hay una correcta
organizacion y detalle de los
servicios en los highlights y
publicaciones.

Demuestra una
personalidad definida

Esta constantemente
posteando referentes
informativos en noticia
actual.

. X
en relacion a sus
valores corporativos.
La marca sigue los
lineamientos X

establecidos en su
manual corporativo

Todo lo que esta
conceptualizado en el
manual se transmite a
través de las redes sociales
de una manera fuerte y
eficaz.

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Emplea estrategias
para mejorar su

Las estrategias empleadas
se ven reflejadas en las
publicaciones con una
correcta comunicacion y
entretenimiento para
conectar con el publico.

" . X
posicionamiento en el
mercado.

Realiza actividades o
acciones que le X

permitan conectar
mejor con el publico.

Cuenta con aliados
estratégicos para la difusion.
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REDES SOCIALES

Presenta contenido
gue va de acuerdo a
las necesidades e
intereses del publico.

X

Conoce las redes
sociales con las cuales
puede interactuar
mejor con su publico.

Mantiene una media
de interacciones que
va aumentando
progresivamente

Comparte noticias de forma
entretenida con informacién
de valor.

Usa Instagram, Twitter y
Tiktok para conectarse con
sus usuarios, debido a que
estas facilitan la interaccion
mutua.

La cantidad de comentarios
y likes por publicacion son
mayores.

CONCIENCIA DE MARCA

Educa a su publico
para que conozcan

En sus publicaciones

- X explica sobre noticias

SuS servicios o

actuales.
productos.

Sus noticias mantienen
Mantiene conexion informado al puablico para
con el cliente dentro (X saber qué es lo que esta
de su estilo de vida. pasando en su Pais y otros

Paises.

CALIDAD DE MARCA

Sabe comunicarse con
cada tipo de clientes
segun su
segmentacion.

X

Cuenta con
testimonios efectivos
referentes a la marca.

X

Tiene un publico que
se esta pendiente a
las actualizaciones de
la marca.

Mantiene la confianza y
empatia con los clientes al
momento de responder los
comentarios.

No muestran testimonios del
publico.

Cuenta con muchos clientes
fidelizados a la marca que
se mantienen activos en las
interacciones de las
publicaciones.
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ANEXO 15: APLICACION DE INSTRUMENTO |

Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:

Caracteristicas encontradas en un manual corporativo
Observadores:

Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Marca: Tokki Afo: 2022
Fecha de Andlisis: 18/10/2022
Hora de Inicio: Hora de Término:

Manual Corporativo:
https://www.behance.net/gallery/110390317/Tokki-Manual-de-ldentidad
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https://www.behance.net/gallery/110390317/Tokki-Manual-de-Identidad

MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN EL MANUAL CORPORATIVO

SUBCATEGORIA

cODIGOS

CUMPLE

OBSERVACION

CREACION DE
MARCA

BRIEF

Ha establecido
correctamente el
rubro en el que se
desarrolla su
empresa

Conoce cudl es su
publico objetivo.

Ha identificado cual
es el mercado en el
gue va a competir.

Se ve reflejado un
estudio situacional
de la empresa.

Brinda un valor
agregado y
diferenciador.

Su emprendimiento esta
dirigido al rubro de productos
referentes a la cultura
coreana.

Identifica que sus productos
estan dirigidos para el puablico
que desean adquirir
productos al estilo coreano.

Dirige su emprendimiento al
mercado de Productos
referentes al estilo coreano,
principalmente en Perq.

Se visualiza un estudio
ambiguo.

La creacion de personajes
denominados "Familia Tokki",
las cuales van a interactuar
con el publico y a su vez
pueden usar por ellos.

IDENTID

AD CONCEPTUAL

Su misién esta
relacionada con los
objetivos de la
empresa.

Su vision presenta
una meta alcanzable
para el progreso
corporativo.

Los valores
constituidos
comunican la
personalidad de la
empresa.

Difundir la cultura coreana
con sus productos creativos.

No da a conocer si tiene una
vision corporativa.

No da a conocer si tiene
valores corporativos.
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IDENTIDAD VISUAL

El logo identifica el
concepto de la
marca.

Utilizan una
cromética adecuada
segun las bases de
la psicologia del
color.

Presenta una
estructura tipografica
clara y ordenada.

Toma en cuenta los
usos correctos de la
linea gréfica en sus
aplicaciones.

X

X

X

El logotipo esta constituido
por una tipografia creativa.

Presenta colores pasteles
asociados a la dulzura,
frescura y creatividad.

Cuenta con dos tipografias
gue se complementan,
transmitiendo dinamismao,
limpieza y claridad.
Estructura de manera
adecuada los usos gréficos,
siguiendo la base conceptual
con la marca.

IDENTIDAD VERBAL

El nombre de marca
es facil de recordar

Presenta originalidad
en su slogan
conectando con el
concepto de marca.

Cuenta con un tono
de comunicacion
enfocado en sus
propoésitos y valores.

X

Es un nombre real pero
trasladado al idioma coreano:
"TOKKI" = Conejo

No presenta un eslogan.

Se visualiza un tono
corporativo dulce, mostrando
una esencia que dirige hacia
la creatividad a través de sus
personajes.
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APLICACION DE INSTRUMENTO Il

Escuela Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial
Ficha de Observacion:

Caracteristicas encontradas en redes sociales
Observadores:

Antero Daniel Yaipén Mimbela

Evelyn Yesenia Millones Cajusol
Marca: Tokki Ano: 2022
Fecha de Analisis: 18/10/22
Hora de Inicio: Hora de Término:

Redes Sociales:

Instagram: https://www.instagram.com/tokkistoreperu/

IV. Analisis realizado en base a la descripcion, estructura de highlights, las Gltimas

3 fotos y 3 videos publicados.

tokkistoreperu

106 publicaciones 11.7K seguidores

Tokki E7|

¥ : @gardereynoso
Creamos productos que te transportan a Corea kr %2¥
Agenda Yo en Corea KPOP EDITION en preventa
iDescarga nuestros stickers de WhatsApp!
sticker.ly/s/GV3UL5

we vivs &
o A% ~L 22 s
Agenda 20... Libro Team & Bullet Jour... Influencers...

BTS IRA AL SERVICIO MILITAR Y REGRESARAN EL 2025.
JIN SERA EL PRIMERO EN IR

o) Y
q@ , v
9@@

R Q

tokki

PEDIDOS A INSTAGRAM
@TOKKISTOREPERU

T 'Srm

CREIAMOS QUE{NADIE . .

u‘RECONngRIA A
TOKKI STORE &2

Siguiendo v Enviar mensaje

78 seguidos

Agenda 20...

2

Inicios &
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https://www.instagram.com/tokkistoreperu/

Facebook: https://www.facebook.com/tokkistore.pe

e Andlisis realizado en base a la descripcion, las ultimas 3 fotos y 3 videos

publicados.

Detalles

Holi, somos Tokki Store. Somos una tienda online
dedicada a la venta de productos orientados a la
di

Pagina - Producto/servicio
927 578 209

tokkistore.pe@gmail.com

Todavia sin calificar (3 opiniones) o

Sugerir cambios

BTS IRA AL SERVICIO MILITAR Y REGRESARAN EL 2025
JIN SERA EL PRIMERO EN IR

213


https://www.facebook.com/tokkistore.pe

MATRIZ DE EVALUACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN REDES SOCIALES

SUBCATEGORIA

CcODIGOS

CUMPLE

S| NO

OBSERVACION

CREACION DE
MARCA

GESTION DE
MARCA

IDENTIDAD AUDITIVA

Usa un identificador
auditivo que
complementa el
concepto de marca.

Cuenta con una
melodia que identifica
la empresa.

Tiene una voz que
identifique a la
empresa

X

El logo es independiente de
un identificador auditivo.

La melodia o musica de
fondo son elementos
auditivos externos a la
marca.

X

No cuenta con una voz que
esté relacionada con la
marca.

IDENTIDAD DE MARCA

Conoce cuales son las

En las descripciones de sus
publicaciones detallan las

caracteristicas del X e
- caracteristicas de sus
producto o servicio.
productos.
Estan al pendiente en
Demuestra una ! . .
. . brindar las tendencias y tips
personalidad definida
> X sobre la cultura coreana, a
en relacion a sus .
; su vez dandose a conocer
valores corporativos. g
como una marca unica.
La marca sigue los : .
: : Mantienen ciertos puntos,
lineamientos ;
: X pero varian mucho en su
establecidos en su : . o
) tipografia y cromatica.
manual corporativo
POSICIONAMIENTO DE MARCA
. Las estrategias empleadas
Emplea estrategias .
) se ven reflejadas en las
para mejorar su C
- . X publicaciones con una
posicionamiento en el N
correcta comunicacion para
mercado. -
conectar con el publico.
Realiza actividades o .
: Entregan obsequios
acciones que le .
X adicionales en la compra de

permitan conectar

los productos.

mejor con el publico.
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REDES SOCIALES

Presenta contenido
gue va de acuerdo a
las necesidades e
intereses del publico.

Conoce las redes
sociales con las cuales
puede interactuar
mejor con su publico.

Mantiene una media de
interacciones que va
aumentando
progresivamente

Su contenido esta dirigido
directamente a sus
productos, por medio de
informacion de valor sobre
la cultura coreana.

Usa Instagram y Facebook
para conectarse con sus
usuarios, debido a que
estas facilitan la interaccion
mutua.

La cantidad de comentarios
y likes por publicacién son
mayores.

CONCIENCIA DE MARCA

Educa a su publico
para que conozcan sus | X
servicios o productos.

Mantiene conexién con
el cliente dentro de su |X
estilo de vida.

En sus publicaciones
explica sobre el contenido y
los multiples usos de sus
productos.

Son productos que
transmiten la cultura
coreana.

CALIDAD DE

MARCA

Sabe comunicarse con
cada tipo de clientes
segun su
segmentacion.

X

Cuenta con testimonios
efectivos referentes a | X
la marca.

Tiene un publico que
se esta pendiente a las
actualizaciones de la
marca.

Mantiene la confianza y
empatia con los clientes al
momento de responder los
comentarios.

En los highlights esta la
seccion de "Agenda 2022",
donde se encuentran
variedad de stories hechas
por los clientes satisfechos.

Cuenta con muchos
clientes fidelizados a la
marca que se mantienen
activos en las interacciones
de las publicaciones.
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ANEXO 16: FICHA DE TRIANGULACION |

MATRIZ DE TRIANGULACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN EL MANUAL CORPORATIVO

. . CUMPLE .
SUBCATEGORIA CODIGOS ﬂ OBSERVACION
BRIEF
Ha establecido
correctamente el
rubro en el que [100,00% |10
se desatrrolla su
empresa
Conoce cual es Todos los emprendimientos
su publico 90,00% | 9 |han establecido correctamente
objetivo. a qué rubro se van a dirigir de
Ha identificado acuerdc_) al producto o servicio
cual es el que pnnglan; €n cuanto a su
mercado en el 100.00%| 10 anaI|S|s,3|tuaC|o_naI, se conoce
que va a ’ qgue aun hay ciertos puntos
competir desfavorables como realizar un
- correcto analisis FODA e
Se ve reflejado integrar un valor diferenciador
un estudio 70.00% | 7 a su marca.
situacional de la '
CREACION DE empresa.
MARCA Brinda un valor
agregado y 80,00% | 8
diferenciador.
IDENTIDAD CONCEPTUAL
Su misién esta
relacpngda con 40,00% | 4
los objetivos de
la empresa. La mayor cantidad de
Su vision emprendimientos no
presenta una consideraron metas sélidas
meta alcanzable | 20,00% | 2 | dentro del manual corporativo;
para el progreso mencionando en la mayoria de
corporativo. casos analizados la mision
Los valores corporativa junto a los valores
constituidos empresariales.
comunican la 40,00% | 4

personalidad de
la empresa.
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IDENTIDAD VISUAL

El logo identifica
el concepto de la |100,00% |10
marca.
Utilizan una
cromatica
adecuada segun
las bases de?a 100,00%)10 La construccion grafica de
psicologia del todos los emprendimientos se
color. logro eficientemente, de
Presenta una manera que cada elemento
estructura esta acorde al concepto que la
tipogréfica clara 100,00%|10 marca desea emitir.
y ordenada.
Toma en cuenta
los usos
correctos de la 90,00% | 9
linea gréfica en
sus aplicaciones.
IDENTIDAD VERBAL

El nombre de
marca es facil de |100,00%|10
recordar . .

Los emprendimientos utilizan
Pr_e_sen';a la funcionalidad que les brinda
originalidad en la eleccién de un nombre
su slogan 10,00% | 1 |factible al recuerdo del publico,
conectando con ademas cuentan con un tono
el concepto de pertinente a la identidad
marca. corporativa, aunque solo se
Cuenta con un tiene un caso que
tonode complementa estas funciones
comunicacion 100.00% |10 con un S|ogan_
enfocado en sus '
propésitos y
valores.
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ANEXO 17: FICHA DE TRIANGULACION II

MATRIZ DE TRIANGULACION
CARACTERISTICAS PRESENTADAS EN REDES SOCIALES

. . CUMPLE .
SUBCATEGORIA CODIGOS —cy 5 OBSERVACION
0
IDENTIDAD AUDITIVA
Usa un identificador c  los duef
auditivo gue N su mayoria, 10S duenos
complementa el 10,00% | 1| delos emprendimientos
concepto de marca. incluyen su voz para ser
CREACION DE Cuenta con una parte de la personalidad de
MARCA melodia que la marca. Por otro lado, las
identifica la 10,00% | 1 | melodias e identificadores
em usados no son de la autoria
presa. :
, de la marca, sin embargo el
Tiene una voz que . minimo porcentaje de
identifique a la 70,00% | 7 | emprendimientos lo utiliza.
empresa
IDENTIDAD DE MARCA
Conoce cuales son
las caracteristicas 100.00% |10
del producto o
servicio. )
Demuestra una En su mayoria. los
: emprendimientos
personalidad demuestran un conocimiento
definida en relacién [100,00%|10 ) .
amplio y pertinente de la
a sus valores . . .
: identidad corporativa que
corporativos. : SN
) aplican en su comunicacion.
La marca sigue los
GESTION DE  lineamientos 0
MARCA establecidos en su 80,00% | 8
manual corporativo
POSICIONAMIENTO DE MARCA
Emplea estrategias
para mejorar su o .
posicionamiento en 100,00%10 Enla t_otglldad, los
el mercado emprendimientos saben
Reali t: idad c6mo conectar con su
o Z?:(I:Tgnz(; I(\J/Lealees publico por medio de
: multiples tacticas dentro de
permitan conectar 100,00%)10 estrategias bien elaboradas
mejor con el
publico.
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REDES SOCIALES

Presenta contenido
gue va de acuerdo
a las necesidades €(100,00%|10 Los emprendimientos
intereses del conocen cuales son los
publico. medios por los que pueden
Conoce las redes conectar con su publico,
sociales con las presentando el contenido
cuales puede 100,00%(10 adecuado para sus
interactuar mejor necesidades. No obstante,
con su publico. solo la mitad de estos
Mantiene una consiguen que las
media de interacciones vayan
interacciones que | 50,00% | 5 | subiendo constantemente.
va aumentando
progresivamente
CONCIENCIA DE MARCA
Educa a su publico La mayor parte de los
para que conozean | 4 5504 | 9 emprendimientos consideran
. , 0 .
Sus servicios o apropiado educar a sus
productos. clientes sobre sus productos
Mantiene conexion 0 servicios para facilitar la
con el cliente compra o adquisicion, y
dentro de su estilo 100,00%) 10 crear una identificacion del
de vida. publico con la marca.
CALIDAD DE MARCA

Sabe comunicarse
concadatipode | o540 | g La gran mayoria de
clientes segun su ’ emprendimientos genera
segmentacion. alto nivel de movimiento por
Cuenta con medio de las redes sociales
testimonios junto a su publico, debido a

: 80,00% | 8 ) )
efectivos referentes que cuenta con testimonios
a la marca. de ventas y seguidores
Tiene un publico activos, validando la
que se esta funcionalidad del manual
pendiente a las 90,00% | 9 | corporativo para la gestion
actualizaciones de de marca.
la marca.
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ANEXO 18: MATRIZ DE CONSISTENCIA

DISENO

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGICO MUESTRA
El uso de un
¢, Como realizar un  Elaborar un manual manual de

manual de creacion de creacidn y gestion creacion y gestion
y gestion de marca de marca para de marca para los
para mejorar el mejorar el emprendimientos

posicionamiento en  posicionamiento en digitales INDEPENDIENTE
redes sociales de redes sociales de chiclayanos puede
emprendimientos emprendimientos mejorar su Manual Corporativo Enf_oqge
digitales? digitales posicionamiento cualitativo
en redes sociales.
Transversal

OBJETIVOS ESPECIFICO

DEPENDIENTE No experimental

Identificar las categorias asociadas a un manual corporativo
para la creacidon de marca para empresas a nivel nacional e
internacional.

- . Descriptivo
Posicionamiento en

Redes Sociales

Analizar la gestion de marca en empresas a nivel nacional e
internacional.

Proponer un manual corporativo de creacion y gestion de
marca para el posicionamiento de emprendimientos digitales.

M: Manuales

corporativos y redes

sociales asociados

a emprendimientos

posicionados en el
mercado

2Pinceles
Aba
Fundadores
La Pompa
MalaVida
PinkyCat
Rebelién 1984
Suyai
Tinta Digital
Tokki
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ANEXO 19

_~Carencias de Andlisis FODA

"> Congruencia con el Rubro

¢
£
§

esté asociado con

P de Valor |¢—

> Problemas para diferenciarse de
otra marca

ANEXO 20

<_>Falta de Metas Solidas

estd asociado con

Vision

< Identidad Conceptual

_»Carencia de Ideales Laborales

Figura 02: Imagen de Triangulacion de Atlas.ti: Identidad Conceptual
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ANEXO 21

> Correcta Construccion Grafica

€5 parte de

Aplicaciones .
€5ta asociado con

< Cualidades Graficas Definidas

Correctamente

Figura 03: Imagen de Triangulacion de Atlas.ti: Identidad Visual

ANEXO 22

»Nombre de Marca Factible

estd asociado con .
Falta de Lema Empresarial

& ldentidad Verbal |~
7 &

Tono

Comunicacion Correcta

Figura 04: Imagen de Triangulacion de Atlas.ti: Identidad Verbal
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ANEXO 23

Mdsica de Propiedad Externa

N N s parte de esta asociado con
Ausencia de Sonotipo o—)l Sonotipo |4 -
" [ 1dentidad Auditiva
v s
ol o
©

Voz Relacionada con la
Personalidad de Marca

Figura 05: Imagen de Triangulacion de Atlas.ti: Identidad Auditiva

ANEXO 24

Personalidad Concreta

es parte de. ¥ .
Producto [¢— Corporativo

Imagen Corporativa

Uso Correcto del Manual
Corporativo

Figura 06: Imagen de Triangulacion de Atlas.ti: Identidad de Marca
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ANEXO 25

esta asociado con =
I Estrategias |4 ;I Tacticas

> N

- [

- = . i 8

& l Posicionamiento de Marca J §

m

2 g
¢

e . . ; T
R e Correcta Ejecucion de
Buen Planeamiento Estratégico Actividades

Figura 07: Imagen de Triangulacion de Atlas.ti: Posicionamiento de
Marca

ANEXO 26

__~Seleccion Adecuada

esta asociado con

Contenido

&>Redes Sociales |
S

~Engagement

~Falta de Call To Action

Figura 08: Imagen de Triangulacion de Atlas.ti: Redes Sociales
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ANEXO 27

- estd asociado con : - -
I _»Conocimiento de Marca |+4 » B -~ Marca Primordial
ger -~
Ar .
T e — B
g < Conciencia de Marca g
a a
o o
b : [
_Publico Activo

Educacion Corporativa

Figura 09: Imagen de Triangulacidon de Atlas.ti: Conciencia de Marca

ANEXO 28

"_Empatia con el Publico

@5 parte de

estd asociado con

_Lealtad

I _Clientes |4

&>CalidaddeMarca |................._
"""""""""""""""""""""" »Fidelizacion con la Marca

Figura 10: Imagen de Triangulacion de Atlas.ti: Calidad de Marca
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ANEXO 29

SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD - USS

UNIVERSIDAD

®

SENOR DE SIPAN

GUiA Cadigo: | F-PC-UISS
DE PRODUCTOS ACADEMICOS |version:|2
DE LOS CURSOS DE _
INVESTIGACION Hoja: |1de60

1. VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1.1. Instrumento de Validacion No Experimental por Juicio de Expertos

1. NOMBRE DEL JUEZ

Mg. Diego Alonso Baca Caceres

PROFESION

Comunicacion Social

ESPECIALIDAD

Audiovisuales

GRADO ACADEMICO

Magister en Ciencias Sociales con Mencion
en Gestion del Patrimonio Cultural

EXPERIENCIA PROFESIONAL (ANOS)

Docencia Universitaria (7 Afios)

CARGOD

Docente del Curso Investigacidn | /f
Investigacion Il

TITULDO DE INVESTIGACION

PROPUESTA DE MANUAL PARA LA CREACION Y GESTION DE MARCA PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES DE EMPRENDIMIENTOS DIGITALES

3. DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES ¥ APELLIDOS

Antero Daniel Yaipén Mimbela
Evelyn Yesenia Millones Cajusol

INSTRUMENTO

PROGRAMA DE POSTGRADO Pregrado
4. INSTRUMENTO EVALUADO | Ficha de Observacion
5. OBIETIVOS DEL GENERAL

Elaborar un manual de creacion y gestion de marca para
mejorar el posicionamiento en redes sociales de
emprendimientos digitales

ESPECIFICOS

Identificar las categorias asociadas a un manual corporativo
para la creacion de marca para empresas a nivel local,
nacional e internacional.

Analizar la gestion de marca en empresas a nivel local,
nacional e internacional.

Proponer un manual corporativo de creacion y gestion de
marca para el posicionamiento de emprendimientos

digitales.

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los
evalle marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D” si estd en DESACUERDO
S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGEREMNCIAS

N* CODIGOS DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO
Ha establecido correctamente el A (X) | D)
rubro en el gue se desarrolla su Sugerendia:

EMpresa.
-
Conoce cudl es su pdblico objetivo.
01 BRIEE Ha identificado cual es el mercado

en el que va a competir.

5e ve reflejado un estudio
situacional de la empresa.

Brinda un valor agregado y
diferenciador.
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B

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD - LSS

GUia

Codigo:

F-PC-USS

DE PRODUCTOS ACADEMICOS
DE LOS CURSOS DE
INVESTIGACION

Version:

2

Haoja:

1de D

02

Identidad
Conceptual

Su misidn esta relacionada con los
objetivos de la empresa.

A (X)

(D0

Su visidn presenta una meta
alcanzable para el progreso
corporativo.

Los valores constituidos comunican
la personalidad de la empresa.

Sugerencia:

03

Identidad Visual

El logo identifica el concepto de la
marca.

A (]

[ D)

Utilizan una cromdtica adecuada
segln las bases de la psicologia del
color.

Presenta una estructura tipografica
clara y ordenada.

Toma en cuenta los usos correctos
de |a linea grafica en sus
aplicaciones.

Sugerencia:

04

Identidad Verbal

El nombre de marca es facil de
recordar.

A (X)

[Di)

Presenta originalidad en su slogan
conectando con el concepto de
marca.

Cuenta con un tono de
comunicacidn enfocado en sus
propositos y valores.

Sugerencia:

05

Identidad
Auditiva

Usa un identificador auditivo que
complementa el concepto de
marca.

A (X]

[ D)

Cuenta con una melodia gue
identifica la empresa.

Tiene una voz que identifique a la
EMpresa.

Sugerencia:

06

Identidad de
Marca

Conoce cuales son las
caracteristicas del producto o
SEMVicio.

A (X)

[ D)

Demuestra una personalidad
definida en relacidn a sus valores
corporativos.

La marca sigue los lineamientos
establecidos en su manual
corporativo.

Sugerencia:

o7

Posicionamiento
de Marca

Emplea estrategias para mejorar su
posicionamiento en el mercado.

AX)

IEl

Realiza actividades o acciones gue
le permitan conectar mejor con el
publico.

Sugerencia:

08

Redes Sociales

Presenta contenido gue va de
acuerdo a las necesidades e
intereses del publico.

A (X)

(D0

Conoce las redes sociales con las
cuales puede interactuar mejor con
su publico.

Mantiene una media de
interacciones que va aumentando
progresivamentea

Sugerencia:
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SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD - USS

~[$ UNIVERSIDAD GUIA Cadigo: | F-PC-UISS
SENOR DE SIPAN | DE PRODUCTOS ACADEMICOS |version:|2
DE LOS CURSOS DE
INVESTIGACION Hoja: | 1de60
Educa a su publico para que A X | o
09 Conciencia de conozcan sus servicios o productos. | Sugerencia:
Marca Mantiene conexidn con el cliente .
dentro de su estilo de vida.
Sabe comunicarse con cada tipo de | A (X) | D)
clientes segun su segmentacidn. Sugerencia:
Calidad de Cuenta con testimonios efectivos .
10 Marca n?fere ntes a |:i marca. .
Tiene un publico que se esta
pendiente a las actualizaciones de
la marca.
A (X) | DO)

PROMEDIO OBTENIDO:

&,

MNingungo

COMENTARIOS GENERALES:

7. OBSERVACIONES:

Minguno

JUEZ EXPERTO
( |

FIRMA

Colegiatura N* 675 — Colegio de Periodistas
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SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD - USS

UNIVERSIDAD

B

SENOR DE SIPAN

Guia Cadiga: | F-PC-US5
DE PRODUCTOS ACADEMICOS  |versisn:|2
DE LOS CURSOS DE _
INVESTIGACION Hoja: [1desD

2. FICHA DE VALIDACION SEGUN AIKEN
Instrumento de Validacion |

2.1. Datos Generales

Apellidos y Nombres del Informante

Se trata de documentos

Cargo o Institucion donde labora

5in cargo a precisar

Nombre del Instrumento de Evaluacion

Ficha de Observacion:
“Caracteristicas presentadas en el manual
corporativo”

Autores del Instrumento

Antero Daniel Yaipén Mimbela
Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Titulo de la Investigacion

"PROPUESTA DE MANUAL PARA LA CREACION ¥
GESTION DE MARCA PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO EN REDES 5OCIALES DE
EMPRENDIMIENTOS DIGITALES”

2.2. Aspectos de Validacién de cada item

» Estimado Mg. Diego Alonso Baca Caceres complete la siguiente tabla después de haber observado v

evaluado el instrumento adjunto.

» Escriba (A) acuerdo o (D) desacuerdo en la segunda columna. Asimismo, si tiene alguna opcion o
propuesta de modificacion, escriba en la columna correspondiente.

ITEMS

ACUERDO O DESACUERDO

MODIFICACION ¥ OPINION

Ha establecido correctamente el
rubro en el que se desarrolla su
Empresa

Conoce cudl es su publico objetivo.
Ha identificado cudl es el mercado
en el gue va a competir.

S%e ve reflejado un estudio
situacional de la empresa.

Brinda un valor agregado y
diferenciador.

A Minguna

Su misidn esta relacionada con los
objetivos de la empresa.

Su vision presenta una meta
alcanzable para el progreso
corporativo.

Los valores constituidos comunican
la personalidad de la empresa.

A MNinguna

El logo identifica el concepto de la
marca.

Utilizan una cromatica adecuada
seguln las bases de la psicologia del
color.

Presenta una estructura tipogrifica
clara y ordenada.

Toma en cuenta los usos correctos
de la linea grafica en sus

aplicaciones.

A MNinguna

229



SISTEMA DE GESTIOM DE LA CALIDAD - USS

[$ | [TNI‘IERSIHAD GUIA r Cadigo: | F-PC-US5
SENOR DE SIPAN DE PRODUCTOS ACADEMICOS |Version:|2
DE LOS CURSOS DE

INVESTIGACION Hoja: | 1deE0
El nombre de marca es facil de
recordar
Presenta originalidad en su slogan
conectando con el concepto de
marca. A Ninguna

Cuenta con un tono de
comunicacion enfocado en sus

propasitos y valores.

2.3. Opinidn de Aplicabilidad del Instrumento Certificado de Validez de Contenido del
Instrumento

Instrumento a Aplicar en Manuales de Marca

. g . . Dominio del
MN* | Sub Categoria / Items Claridad Contexto Congruencia
Constructo
BRIEF Si Mo Si Mo Si Mo Si Mo
Ha establecido
1 | correctamente el rubro en el X X X X
que se desarrolla su empresa.
Conoce cudl es su plblico
B objetivo. X X X X
Ha identificado cual es el
3 | mercado en el que va a X X X X
competir.
5e ve reflejado un estudio
g | =M X X X X
situacional de la empresa.
5 E.r'-n da u.n valor agregado y X % X X
diferenciador.
IDENTIDAD CONCEPTUAL Si No Si Mo Si Mo Si Mo
Su misidn esta relacionada
& | con los objetivos de la X X X X
empresa.
5u visign presenta una meta
7 | alcanzable para el progreso X X X X
corporativo.
Los valores constituidos
8 | comunican la personalidad X X X X
de la empresa.
IDENTIDAD VISUAL Si Mo Si Mo Si Mo Si Mo
El logo identifica el concepto
9 de la marca. X X X X
Utilizan una cromatica
10 | adecuada segln las bases de X X X X
la psicologia del color.
P t truct
11 .resen ?una estructura X X X X
tipografica clara y ordenada.
Toma en cuenta los usos
12 | correctos de la linea grafica X X X X
&n sus aplicaciones.
IDENTIDAD VERBAL Si Mo Si Mo Si Mo Si Mo
13 El nombre de marca es facil % X X X
de recordar.
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SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD - USS

I% UNIVERSIDAD GulA Codigo: | F-PC-USS
SENOR DE SIPAN | DE PRODUCTOS ACADEMICOS |version:|2
DE LOS CURSOS DE
INVESTIGACION Hoja: | 1deED

Presenta originalidad en su
14 | slogan conectando con el X X X

concepto de marca.

Cuenta con un tono de
15 | comunicacign enfocado en X X X

5Us propdsitos y valores.

» Observaciones (precisar si hay suficiencia):

El instrumento presenta suficiencia para su aplicacion.

# Opinion de aplicabilidad:

Aplicable (X)

Aplicable después de corregir ()

» Apellidos y Nombres del juez validador:

Diego Alonso Baca Caceres

» Especialidad:

Ciencias de la Comunicacion con especializacion en Audiovisuales

Mo aplicable ()
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SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD - USS

GUia Codigo: | F-PC-USS

'[% | UNIVERSIDAD ,
SENOR DE SIPAN DE PRODUCTOS ACADEMICOS (version:|2

DE LOS CURSOS DE

INVESTIGACION Hoja: | 1de60

3. FICHA DE VALIDACION SEGUN AIKEN
Instrumento de Validacion 11

3.1. Datos Generales

Apellidos y Nombres del Informante

Se trata de documentos

Cargo o Institucion donde labora

5in cargo a precisar

Nombre del Instrumento de Evaluacion

Ficha de Observacion:
“Caracteristicas presentadas en redes sociales”

Autores del Instrumento

Antero Daniel Yaipén Mimbela
Evelyn Yesenia Millones Cajusaol

Titulo de la Investigacion

"PROPUESTA DE MANUAL PARA LA CREACION ¥
GESTION DE MARCA PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES DE
EMPRENDIMIENTOS DIGITALES”

3.2. Aspectos de Validacién de cada item

» Estimado Mg. Diego Alonso Baca Caceres complete la siguiente tabla después de haber observado y

evaluado el instrumento adjunto.

¢ Escriba (A) acuerdo o (D) desacuerdo en la segunda columna. Asimismao, si tiene alguna opcion o

propuesta de modificacion, escriba en la columna correspondiente.

ITEMS ACUERDO O DESACUERDO

MODIFICACION Y OPINION

Usa un identificador auditivo que
complementa el concepto de
marca.

Cuenta com una melodia que
identifica la empresa.

Tiene una voz que identifique a la
EMpresa.

A Minguna

Conoce cuales son las
caracteristicas del producto o
servicio.

Demuestra una personalidad
definida en relacidn a sus valores
corporativos.

La marca sigue los lineamientos
establecidos en su manual
corporativo

A Minguna

Emplea estrategias para mejorar su
posicionamiento en el mercado.

Realiza actividades o acciones que
le permitan conectar mejor con el
piblico.

A Minguna

Presenta contenido que va de
acuerdo a las necesidades e
intereses del publico.

Conoce los medios con los cuales
puede interactuar mejor con su
piblico.

A Minguna
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[% | UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD - USS

GUia

Codigo:

F-PC-U55

DE PRODUCTOS ACADEMICOS
DE LOS CURSOS DE

INVESTIGACION

Version:

2

Haoja:

1de&D

Mantiene una media de
interacciones que va aumentando
progresivamente

Educa a su piblico para gue
COMOZICAn 5Us Servicios o productos.

Mantiene conexion con el diente
dentro de su estilo de vida.

Minguna

Sabe comunicarse con cada tipo de
clientes segin su segmentacidn.

Cuenta con testimonios efectivos
referentes a la marca.

Tiene un pdblico gue se esta
pendiente a las actualizaciones de
la marca.

Minguna

3.3 Opinion de Aplicabilidad del Instrumento Certificado de Validez de Contenido del

Instrumento

Instrumento a Aplicar en Manuales de Marca

N® | Sub Categoria / [tems Claridad Contexto Congruencia Dombnio de)
Constructo
IDENTIDAD AUDITIVA Si Mo Si Mo Si Mo Si Mo
Usa un identificador auditivo
16 | que complementa el X X X X
concepto de marca.
17 Fuen?a. con una melodia que X X X X
identifica la empresa.
18 Tiene una voz que identifique ¥ X X X
a la empresa.
IDENTIDAD DE MARCA Si Mo Si Mo Si Mo 5i Mo
Conoce cuales son las
19 | caracteristicas del producto o x X X X
SErVICio.
Demuestra una personalidad
20 | definida en relacion a sus X X X X
valores corporativos.
La marca sigue los
21 | lineamientos establecidos en x X X X
su manual corporativo
PDSIEIOE::!:NTD DE Si Mo Si Mo Si Mo Si Mo
Emplea estrategias para
22 | mejorar su posicionamiento x X X X
en el mercado.
Realiza actividades o acciones
23 | que le permitan conectar X X X X
mejor con el plblico.
REDES 50CIALES Si Mo Si Mo Si Mo 5i Mo
Presenta contenido que va de
24 | acuerdo a las necesidades e x X X X
intereses del publico.
Conoce los medios con los
25 | cuales puede interactuar X X X X
mejor con su pablico.
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Mantiene una media de
26 interacciones que va ¥ % X X
aumentando
progresivamente.
COMCIENCIA DE MARCA Si No Si Mo 5i Mo Si Mo
Educa a su publico para gue
27 | conoDzcan sus Servicios o x X X X
productos.
Mantiene conexidn con el
28 | cliente dentro de su estilo de X X X X
vida.
CALIDAD DE MARCA Si No Si Mo 5i Mo Si Mo
Sabe comumnicarse con cada
29 | tipo de clientes segan su x X X X
segmentacion.
Cuenta con testimonios
30 | efectivos referentes ala x X X X
marca.
Tiene un pidblico gue se esta
31 | pendiente a las x X X X
actualizaciones de la marca.

» Observaciones (precisar si hay suficiencia):

El instrumento presenta suficiencia para su aplicacion.

# Opinion de aplicabilidad:

Aplicable (X)

Aplicable después de corregir ()

» Apellidos y Nombres del juez validadaor:

Diego Alonso Baca Caceres

» Especialidad:

Ciencias de la Comunicacion con especializacion en Audiovisuales

Mo aplicable ()
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ANEXO 30

SISTEMA DE GESTIOM DE LA CALIDAD - LSS

UNIVERSIDAD

SENOR DE SIPAN

B

GUIA Cadigo: | F-PC-USS
DE PRODUCTOS ACADEMICOS |version:|2
DE LOS CURSOS DE _
INVESTIGACION Hoja: |1de60

1. VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1.1. Instrumento de Validacion No Experimental por Juicio de Expertos

1. NOMBRE DEL JUEZ

Jorge Alejandro Salas Salas

PROFESION

Comunicador Social

ESPECIALIDAD

Publicidad y Marketing

GRADO ACADEMICO

Magister

EXPERIENCIA PROFESIONAL [ANOS) 15

CARGO

Director Creativo

TITULO DE INVESTIGACION

PROPUESTA DE MANUAL PARA LA CREACION ¥ GESTION DE MARCA PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO EM REDES SOCIALES DE EMPRENDIMIENTOS DIGITALES

3. DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Y APELLIDOS

Antero Daniel Yaipén Mimbela
Evelyn Yesenia Millones Cajusol

INSTRUMENTO

PROGRAMA DE POSTGRADO Pregrado
4. INSTRUMENTO EVALUADO | Ficha de Observacion
5. OBIETIVOS DEL GEMERAL

Elaborar un manual de creacion y gestion de marca para
mejorar el posicionamiento en redes sociales de
emprendimientos digitales

ESPECIFICOS

Identificar las categorias asociadas a un manual corporativo
para la creacion de marca para empresas a nivel local,
nacional e internacional.

Analizar la gestion de marca en empresas a nivel local,
nacional e internacional.

Proponer un manual corporativo de creacion y gestion de
marca para el posicionamiento de emprendimientos digitales.

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los
evalie marcando con um aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D" si esta en DESACUERDO
S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE 5US SUGERENCIAS

N® CODIGOS

DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

Empresa.

rubro en el gue se desarrolla su

Ha establecido correctaments el A lx) | Dy

Sugerencia:

Conoce cudl es su pdblico objetivo.

0 BRIEF

Ha identificado cudl es el mercado
en el que va a competir.

Se ve reflejado un estudio
situacional de la empresa.

Brinda un valor agregado y
diferenciador.

02

A fx) (DO
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Identidad
Conceptual

Su misidn esta relacionada con los
objetivos de la empresa.

Su visidn presenta una meta
alcanzable para el progreso
corporativo.

Los valores constituidos comunican
la personalidad de la empresa.

Sugerencia:

03

Identidad Visual

El logo identifica el concepto de la
marca.

A (x]

(o0

Utilizan una cromdtica adecuada
segun las bases de la psicologia del
color.

Presenta una estructura tipografica
clara y ordenada.

Toma en cuenta los usos correctos
de la linea grafica en sus
aplicaciones.

Sugerencia:

04

Identidad Verbal

El nombre de marca es facil de
recordar.

A (x]

(o0

Presenta originalidad en su slogan
conectando con el concepto de
marca.

Cuenta con un tono de
comunicacidn enfocado en sus
propositos y valores.

Sugerencia:

05

Identidad
Auditiva

Usa un identificador auditivo que
complementa el concepto de
marca.

A (x]

(o0

Cuenta con una melodia que
identifica la empresa.

Tiene una voz que identifique a la
EMpresa.

Sugerencia:

06

Identidad de
Marca

Conoce cuales son las
caracteristicas del producto o
SEMVICio.

A fx)

[D0)

Demuestra una personalidad
definida en relacidn a sus valores

corporativos.

La marca sigue los lineamientos
establecidos en su manual
corporativo.

Sugerencia:

o7

Posicionamiento
de Marca

Emplea estrategias para mejorar su
posicionamiento en el mercado.

A (x)

o)

Realiza actividades o acciones que
le permitan conectar mejor con el
publico.

Sugerencia:

08

Redes Sociales

Presenta contenido gque va de
atuerdo a las necesidades e
intereses del plblico.

A (x]

(o0

Conoce las redes sociales con las
cuales puede interactuar mejor con
su publico.

Mantiene una media de
interacciones gue va aumentando
progresivamente

Sugerencia:
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Educa a su publico para que A [x) | D)
09 Conciencia de conozcan sus servicios o productos. | Sugerencia:
Marca Mantiene conexidn con el cliente -
dentro de su estilo de vida.
Sabe comunicarse con cada tipo de | A (x) | D)
clientes segun su segmentacion. Sugerencia:
Calidad de Cuenta con testimonios efectivos .
10
Marca r?ferentes:a I:imarca. :
Tiene un publico que se esta
pendiente a las actualizaciones de
la marca.
PROMEDIO OBTENIDO: A (x) | DO)

6.

COMENTARIOS GENERALES:

7.

OBSERVACIONES:

JUEZ EXPERTO

FIRMA
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SENOR DE SIPAN

B

GUiA Cadigo: | F-PC-USS
DE PRODUCTOS ACADEMICOS  |versién:|2
DE LOS CURSOS DE _
INVESTIGACION Hoja: [1desD

2. FICHA DE VALIDACION SEGUN AIKEN
Instrumento de Validacion |

2.1. Datos Generales

Apellidos y Nombres del Informante

Se trata de documentos

Cargo o Institucion donde labora

Sin cargo a precisar

Nombre del Instrumento de Evaluacion

Ficha de Observacion:
“Caracteristicas presentadas en el manual
corporativo”

Autores del Instrumento

Antero Daniel Yaipén Mimbela
Evelyn Yesenia Millones Cajusaol

Titulo de la Investigacion

"PROPUESTA DE MAMNUAL PARA LA CREACION ¥
GESTION DE MARCA PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO EN REDES 5OCIALES DE
EMPRENDIMIENTOS DIGITALES”

2.2. Aspectos de Validacién de cada item

« Estimado Mg. Diego Alonso Baca Caceres complete la siguiente tabla después de haber observado v

evaluado el instrumento adjunto.

» Escriba (A) acuerdo o (D) desacuerdo en la segunda columna. Asimismo, si tiene alguna opcion o
propuesta de modificacion, escriba en la columna correspondiente.

ITEMS

ACUERDO O DESACUERDO

MODIFICACION Y OPINION

Ha establecido correctamente el
rubro en el que se desarrolla su
Eempresa

Comoce cudl es su publico objetivo.
Ha identificado cudl es el mercado
en &l gue va a competir.

%e ve reflejado un estudio
sitwacional de la empresa.

Brinda un valor agregado y
diferenciador.

5u misidn esta relacionada con los
objetivos de la empresa.

5u vision presenta una meta
alcanzable para el progreso
corporativo.

Los valores constituidos comunican
la personalidad de la empresa.

El logo identifica el concepto de la
marca.

Utilizan una cromatica adecuada
segun las bases de la psicologia del
color.

Presenta una estructura tipografica
clara y ordenada.

Toma en cuenta los usos correctos
de la linea grafica en sus

aplicaciones.
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El nombre de marca es facil de
recordar

Presenta originalidad en su slogan
conectando con el concepto de
marca. A

Cuenta con un tono de
comunicacion enfocado en sus
propositos y valores.

2.3. Opinion de Aplicabilidad del Instrumento Certificado de Validez de Contenido del
Instrumento

Instrumento a Aplicar en Manuales de Marca

I i ) Dominio del
M* | Sub Categoria / Items Claridad Contexto Congruencia
Constructo
BRIEF Si Mo Si Mo Si Mo Si Mo
Ha establecido
1 | correctamente el rubro en el X X X X
que se desarrolla su empresa.
Conoce cudl es su pdblico
- objetivo. X X X X
Ha identificado cual es el
3 | mercadoen el queva a X X ¥ X
competir.
Se ve reflejado un estudio
g |2V X X X X
situacional de la empresa.
i |
g El.r nda u_n valor agregado y " " X X
diferenciador.
IDENTIDAD CONCEPTUAL Si No Si Mo 5i No Si Mo
Su misign esta relacionada
6 | con los objetivos dela X X X X
EMpresa.
Su visidgn presenta una meta
7 | alcanzable para el progreso x X X X
corporativo.
Los valores constituidos
B | comunican la personalidad X X X X
de la empresa.
IDENTIDAD VISUAL Si Mo Si Mo Si No Si Mo
El logo identifica el concepto
2 de la marca. X X X X
Utilizan una cromatica
10 | adecuada segun las bases de X X X X
la psicologia del color.
Presenta una estructura
11| .. ) X X X X
tipografica clara y ordenada.
Toma en cuenta los usos
12 | correctos de la linea grafica X X X X
£n sus aplicaciones.
IDENTIDAD VERBAL Si Mo Si Mo Si No Si Mo
13 El nombre de marca es facil " " X X
de recordar.
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Presenta originalidad en su

14 | slogan conectando con el X X X X
concepto de marca.
Cuenta con un tono de

15 | comunicacién enfocado en X x X X

sus propositos y valores.

e Observaciones (precisar si hay suficiencia):

El instrumento presenta suficiencia para su aplicacion
* Opinion de aplicabilidad:

Aplicable (X) Aplicable después de corregir ()
e Apellidos y Nombres del juez validador:

Jorge Alejandro Salas Salas

® Especialidad:

Marketing y Publicidad

No aplicable ()
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DE LOS CURSOS DE
INVESTIGACION Hoja:  [1de&l

3. FICHA DE VALIDACION SEGUN AIKEN
Instrumento de Validacidn 1l

3.1. Datos Generales

Apellidos y Nombres del Informante

Se trata de documentos

Cargo o Institucion donde labora

5in cargo a precisar

Nombre del Instrumento de Evaluacion

Ficha de Observacion:
“Caracteristicas presentadas en redes sociales”

Autores del Instrumento

Antero Daniel Yaipén Mimbela
Ewvelyn Yesenia Millones Cajusol

Titulo de la Investigacion

"PROPUESTA DE MANUAL PARA LA CREACION ¥
GESTION DE MARCA PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES DE
EMPRENDIMIENTOS DIGITALES”

3.2. Aspectos de Validacién de cada item

« Estimado Mg. Diego Alonso Baca Caceres complete la siguiente tabla después de haber observado v

evaluado el instrumento adjunto.

#» Escriba (A) acuerdo o (D) desacuerdo en la segunda columna. Asimismo, 'si tiene alguna opcidn o
propuesta de modificacion, escriba en la columna correspondiente.

ITEMS ACUERDO O DESACUERDO MODIFICACION Y OPINION

Usa un identificador auditivo que
complementa el concepto de
marca.

Cuenta con uma melodia que
identifica la empresa.

Tiene una voz que identifique a la
EMpPresa.

Conoce cuales son las
caracteristicas del producto o
Servicio.

Demuestra una personalidad
definida en relacion a sus valores
corporativos.

La marca sigue los lineamientos
establecidos en su manual
corporativo

Emplea estrategias para mejorar su
posicionamiento en el mercado.

Realiza actividades o acciones que
le permitan conectar mejor con el
piblico.

Presenta contenido que va de
acuerdo a las necesidades e
intereses del pablico.

Conoce los medios con los cuales
puede interactuar mejor con su
piblico.
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Cadigo:
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DE PRODUCTOS ACADEMICOS

DE LOS CURSOS DE
INVESTIGACION

Version:

2

Haoja:

1de &0

Mantiene una media de
interacciones que va aumentando
progresivamente

Educa a su publico para que
CONDZCAan 5Us servicios o productos.

Mantiene conexidn con el cliente
dentro de su estilo de vida.

Sabe comunicarse con cada tipo de
clientes segin su segmentacidn.

Cuenta con testimonios efectivos
referentes a la marca.

Tiene un plblico que se esta
pendiente a las actualizaciones de
la marca.

3.3 Opinion de Aplicabilidad del Instrumento Certificado de Validez de Contenido del

Instrumento

Instrumento a Aplicar en Manuales de Marca

N® | Sub Categoria [ [tems Claridad Contexto Congruencia Dominko del
Constructo
IDENTIDAD AUDITIVA Si MNo Si No Si No Si No
Usa un identificador auditivo
16 | que complementa el X X X X
concepto de marca.
17 Fuen?a. con una melodia que X X X X
identifica la empresa.
18 Tiene una voz que identifique X X X X
a la empresa.
IDENTIDAD DE MARCA Si Mo Si Mo Si Mo Si Mo
Conoce cuales son las
19 | caracteristicas del producto o X X X X
SErVICio.
Demuestra una personalidad
20 | definida en relacidn a sus x X X X
walores corporativos.
La marca sigue los
21 | lineamientos establecidos en x X X X
su manual corporativo
PDSIEID&::!:NTD DE Si Mo Si Mo Si Mo Si Mo
Emplea estrategias para
22 | mejorar su posicionamiento X X X X
en el mercado.
Realiza actividades o acciones
23 | que le permitan conectar x X X X
mejor con el pdblico.
REDES S50CIALES Si Mo Si Mo Si Mo Si Mo
Presenta contenido gue va de
24 | acuerdo a las necesidades e X X X X
intereses del publico.
Conoce los medios con los
25 | cuales puede interactuar X X X X
mejor con su pablico.
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Mantiene una media de
26 interacciones que va % % X X
aumentando
progresivamente.
COMCIENCIA DE MARCA Si MNo Si Mo Si Mo Si Mo
Educa a su publico para gue
27 | conozcan sus servicios o X X X X
productos.
Mantiene conexidn con el
28 | cliente dentro de su estilo de X X X X
vida.
CALIDAD DE MARCA Si MNo Si Mo Si Mo Si Mo
Sabe comunicarse con cada
29 | tipo de clientes segin su X X X X
segmentacion.
Cuenta con testimonios
30 | efectivos referentes ala x X X X
marca.
Tiene un pablico gue se esta
31 | pendiente alas x X X X
actualizaciones de la marca.

# Observaciones (precisar si hay suficiencia):

El instrumento presenta suficiencia para sus aplicacion
= Opinion de aplicabilidad:

Aplicable (X) Aplicable después de corregir ()
= Apellidos y Nombres del juez validador:

Jorge Alejandro Salas 5alas

» Especialidad:

Marketing y publicidad

Mo aplicable ()
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SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD - LSS

GUiA Cadigo: | F-PC-USS

UNIVERSIDAD
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®

DE PRODUCTOS ACADEMICOS

Version: | 2

DE LOS CURSOS DE

INVESTIGACION Hoja: | 1de60

1. VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1.1. Instrumento de Validacion No Experimental por Juicio de Expertos

1. NOMBRE DEL JUEZ

Mg. Cristian Tirado Galarreta

PROFESION Marketing

ESPECIALIDAD Publicidad

GRADO ACADEMICO Maglstelr Gerencia en Marketing y Gestion
2. Comercial

EXPERIENCIA PROFESIONAL (ANOS) 10 Afos

CARGO

Docente / Empresario

TITULO DE INVESTIGACION

PROPUESTA DE MANUAL PARA LA CREACION ¥ GESTION DE MARCA PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES DE EMPRENDIMIENTOS DIGITALES

3. DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Y APELLIDOS

Antero Daniel Yaipén Mimbela
Evelyn Yesenia Millones Cajusol

INSTRUMENTO

PROGRAMA DE POSTGRADO Pregrado
4. INSTRUMENTO EVALUADO | Ficha de Observacion
5. OBJETIVOS DEL GEMNERAL

Elaborar un manual de creacidn y gestion de marca para
mejorar el posicionamiento en redes sociales de
emprendimientos digitales

ESPECIFICOS

|dentificar las categorias asociadas a un manual corporativo
para la creacion de marca para empresas a nivel local,
nacional e internacional.

Analizar la gestion de marca em empresas a nivel local,
nacional e internacional.

Proponer un manual corporativo de creacion y gestion de
marca para el posicionamiento de emprendimientos

digitales.

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los
evalue marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D” si estd en DESACUERDO
S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

en el que va a comipetir.

N® CODIGOS DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO
Ha establecido correctamente el AX) | D)
rubro en el gque se desarrolla su Sugerencia:

EMpresa. N
Conoce cudl es su plblico objetivo.
o1 BRIEE Ha identificado cuadl es el mercado

Se ve reflejado un estudio
situacional de la empresa.

Brinda un valor agregado y
diferenciador.
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1 de 6D

02

Identidad
Conceptual

Su misidon esta relacionada con los
objetivos de la empresa.

A (X)

(D0

Su vision presenta una meta
alcanzable para el progreso
corporativo.

Los valores constituidos comunican
la personalidad de la empresa.

Sugerencia:

03

Identidad Visual

El logo identifica el concepto de la
marca.

A (X)

[D)

Utilizan una cromatica adecuada
segun las bases de la psicologia del
color.

Presenta una estructura tipografica
clara y ordenada.

Toma en cuenta los usos correctos
de la linea grafica en sus
aplicaciones.

Sugerencia:

04

Identidad Verbal

El nombre de marca es facil de
recordar.

A (x)

[ D)

Presenta originalidad en su slogan
conectando con el concepto de
marca.

Cuenta con un tono de
comunicacion enfocado en sus
propadsitos y valores.

Sugerencia:

05

Identidad
Auditiva

Usa un identificador auditivo que
complementa el concepto de
marca.

A (X)

[Di)

Cuenta con una melodia gue
identifica la empresa.

Tiene una voz que identifique a la
EMpresa.

Sugerencia:

06

Identidad de
Marca

Conoce cuales son las

caracteristicas del producto o
SEMvicio.

A (X)

[ D)

Demuestra una personalidad
definida en relacidn a sus valores
corporativos.

La marca sigue los lineamientos
establecidos en su manual
corporativo.

Sugerencia:

07

Posicionamiento
de Marca

Emplea estrategias para mejorar su
posicionamiento en el mercado.

A (X)

IEL

Realiza actividades o acciones que
le permitan conectar mejor con el
publico.

Sugerencia:

08

Redes Sociales

Presenta contenido gue va de
acuerdo a las necesidades e
intereses del publico.

A (X)

(D0

Conoce las redes sociales con las
cuales puede interactuar mejor con
su publico.

Mantiene una media de
interacciones que va aumentando
progresivamente

Sugerencia:

245



®

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD - USS

Gula

Codigo: | F-PC-U55

DE PRODUCTOS ACADEMICOS  |version:|2
DE LOS CURSOS DE

INVESTIGACION Hoja: | 1de&0
Educa a su piblico para que -‘!'-l::'{] | Dl::|
09 Conciencia de conozcan sus servicios o productos. | Sugerencla:
Marca Mantiene conexidn con el cliente .
dentro de su estilo de vida.
Sabe comunicarse con cada tipo de | A (X) | ]y
clientes segun su segmentacion. Sugerencia:
Calidad de Cuenta con testimonios efectivos -
10
Marca referentes a la marca.
Tiene un pablico que se estd
pendiente a las actualizaciones de
la marca.
PROMEDIO OBTENIDO: A(X) IEID

6. COMENTARIOS GENERALES:
+ Ninguno

7. OBSERVACIONES:

+ Ninguno

JUEZ EXPERTO

FIRMA COLLEGIATURA

25006
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INVESTIGACION Hoja:

2. FICHA DE VALIDACION SEGUN AIKEN
Instrumento de Validacidn |

2.1. Datos Generales

Apellidos y Nombres del Informante

Se trata de documentos

Cargo o Institucion donde labora

Sin cargo a precisar

Mombre del Instrumento de Evaluacion

Ficha de Observacion:
“Caracteristicas presentadas en el manual
corporativo”

Autores del Instrumento

Antero Daniel Yaipén Mimbela
Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Titulo de la Investigacion

"PROPUESTA DE MANUAL PARA LA CREACION Y
GESTION DE MARCA PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES DE
EMPRENDIMIENTOS DIGITALES”

2.2. Aspectos de Validacién de cada item

» Estimado Mg. Diego Alonso Baca Caceres complete la siguiente tabla después de haber observado y

evaluado el instrumento adjunto.

» Escriba (A) acuerdo o (D) desacuerdo en la segunda columna. Asimismo, si tiene alguna opcidn o
propuesta de modificacion, escriba en la columna correspondiente.

ITEMS ACUERDO O DESACUERDO MODIFICACION ¥ OFI

NION

Ha establecido comrectamente el
rubro en el que se desarrolla su
EMpresa

Conoce cuadl es su publico objetivo.
Ha identificado cudl es el mercado
en el que va a competir.

Se ve reflejado un estudio
situacional de la empresa.

Brinda un valor agregado y
diferenciador.

A Minguna

Su misidn esta relacionada con los
objetivos de la empresa.

Su visidn presenta una meta
alcanzable para el progreso
corporativo.

Los valores constituidos comumnican
la personalidad de la empresa.

A Minguna

El logo identifica el concepto de la
marca.

Uitilizan una cromatica adecuada
segun las bases de la psicologia del
color.

Presenta una estructura tipografica
clara y ordenada.

Toma en cuenta los usos correctos
de la linea grafica en sus

aplicaciones.

A Minguna
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SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD - USS

UNIVERSIDAD Guia Codigo: | F-PC-USS
B | SENOR DE SIPAN | DE PRODUCTOS ACADEMICOS |versién:|2
DE LOS CURSOS DE

INVESTIGACION Hoja: | 1de&0
El nombre de marca es facil de
recordar
Presenta originalidad en su slogan
conectando con el concepto de
marca. A Ninguna

Cuenta con un tono de
comunicacion enfocado en sus

propdsitos y valores.

2.3. Opinion de Aplicabilidad del Instrumento Certificado de Validez de Contenido del
Instrumento

Instrumento a Aplicar en Manuales de Marca

L . ) Dominio del
M* | Sub Categoria / ltems Claridad Contexto Congruencia
Constructo
BRIEF Si Mo Si Mo Si Mo Si Mo
Ha establecido
1 | correctamente el rubro en el X X X X
que se desarrolla su empresa.
Conoce cudl es su publico
- objetivo. X X X X
Ha identificado cual es el
3 | mercado en el quewva a X X X X
competir.
5e ve reflejado un estudio
g | EVETETE X X X X
situacional de la empresa.
g E.r'-n da u.n valor agregado y X % X ¥
diferenciador.
IDENTIDAD COMNCEPTUAL Si No Si Mo Si No Si Mo
Su misidn esta relacionada
6 | con los objetivos de la X X X X
empresa.
5u visidn presenta una meta
7 | alcanzable para el progreso x X X X
corporativo.
Los valores constituidos
8 | comunican la personalidad X X X X
de la empresa.
IDENTIDAD VISUAL 5 No 5 No 5 No 5 No
El logo identifica el concepto
2 de la marca. X X X X
Utilizan una cromatica
10 | adecuada segun las bases de X X X X
la psicologia del color.
Presenta una estructura
11| .. ) X X X X
tipografica clara y ordenada.
Toma en cuenta los usos
12 | correctos de la linea grafica x X X X
en 5us aplicaciones.
IDENTIDAD VERBAL Si Mo Si Mo Si Mo Si Mo
13 El nombre de marca es facil X % X ¥
de recordar.
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SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD - USS

[$ UN_[VERS")AD GUIA ' Codigo: | F-PC-USS
SENOR DE SIPAN DE PRODUCTOS ACADEMICOS |version:|2
DE LOS CURSOS DE
INVESTIGACION Hoja:  (1de60
Presenta originalidad en su
14 | slogan conectando con el X X X X
concepto de marca.
Cuenta con un tono de
15 | comunicacion enfocado en X X X X
sus propositos y valores.

e Observaciones (precisar si hay suficiencia):

El instrumento presenta suficiencia para su aplicacion.
® Opinion de aplicabilidad:

Aplicable (X) Aplicable después de corregir ()
e Apellidos y Nombres del juez validador:

Cristian Tirado Galarreta

® Especialidad:

No aplicable ()
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SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD - USS

GUIA Codigo: | F-PC-USS

‘[$ UNIVERSIDAD _
SENOR DE SIPAN DE PRODUCTOS ACADEMICOS |version:|2

DE LOS CURSOS DE
INVESTIGACION Hoja: (1de60

3. FICHA DE VALIDACION SEGUN AIKEN
Instrumento de Validacion 11

3.1. Datos Generales

Apellidos y Nombres del Informante

Se trata de documentos

Cargo o Institucion donde labora

Sin cargo a precisar

Nombre del Instrumento de Evaluacion

Ficha de Observacion:
“Caracteristicas presentadas en redes sociales”

Autores del Instrumento

Antero Daniel Yaipén Mimbela
Evelyn Yesenia Millones Cajusol

Titulo de la Investigacion

“PROPUESTA DE MANUAL PARA LA CREACION Y
GESTION DE MARCA PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES DE
EMPRENDIMIENTOS DIGITALES”

3.2. Aspectos de Validacién de cada item

» Estimado Mg. Diego Alonso Baca Caceres complete la siguiente tabla después de haber observado y

evaluado el instrumento adjunto.

e Escriba (A) acuerdo o (D) desacuerdo en la segunda columna. Asimismo, si tiene alguna opcion o
propuesta de modificacion, escriba en la columna correspondiente.

ITEMS ACUERDO O DESACUERDO MODIFICACION Y OPINION

Usa un identificador auditivo que
complementa el concepto de
marca.

Cuenta con una melodia que
identifica la empresa.

Tiene una voz que identifique a la
empresa.

A Ninguna

Conoce cuales son las
caracteristicas del producto o
servicio.

Demuestra una personalidad
definida en relacion a sus valores
corporativos.

La marca sigue los lineamientos
establecidos en su manual
corporativo

A Ninguna

Emplea estrategias para mejorar su
posicionamiento en el mercado.

Realiza actividades o acciones que
le permitan conectar mejor con el
pablico.

A Ninguna

Presenta contenido que va de
acuerdo a las necesidades e
intereses del publico.

Conoce los medios con los cuales
puede interactuar mejor con su
pablico.

A Ninguna
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GUIA

Codigo:
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2
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lde&D

Mantiene una media de
interacciones que va aumentando
progresivamente

Educa a su piblico para gue
COMOZICAn 5Us servicios o productos.

Mantiene conexidn con el cliente
dentro de su estilo de vida.

Minguna

Sabe comunicarse con cada tipo de
clientes segun su segmentacion.

Cuenta con testimonios efectivos
referentes a la marca.

Tiene un pldblico que se esta
pendiente a las actualizaciones de
la marca.

Minguna

3.3 Opinion de Aplicabilidad del Instrumento Certificado de Validez de Contenido del

Instrumento

Instrumento a Aplicar en Manuales de Marca

MN* | Sub Categoria / ftems Claridad Contexto Congruencia Dominio del
Constructo
IDENTIDAD AUDITIVA Si Mo Si MNo Si Mo Si Mo
Usa un identificador auditivo
16 | que complementa el X X X X
concepto de marca.
17 :Cuen?zf con una melodia que X X X X
identifica la empresa.
18 Tiene una voz que identifique X % X X
a la empresa.
IDEMTIDAD DE MARCA Si Mo Si Mo Si Mo Si Mo
Conoce cuales son las
19 | caracteristicas del producto o x X X X
Servicio.
Demuestra una personalidad
20 | definida en relacidn a sus X X X X
walores corporativos.
La marca sigue los
21 | lineamientos establecidos en X X X X
su manual corporativo
PDSICIO&::!:NTD DE Si Mo Si MNo Si Mo 51 Mo
Emplea estrategias para
22 | mejorar su posicionamiento X X X X
en el mercado.
Realiza actividades o acciones
23 | que le permitan conectar X X X X
mejor con el pdblico.
REDES SOCIALES Si Mo Si Mo Si Mo Si Mo
Presenta contenido que va de
24 | acuerdo a las necesidades & X X X X
intereses del publico.
Conoce los medios con los
25 | cuales puede interactuar X x X X
mejor con su pablico.
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~[$ UNIVERSIDAD GUIA Cadigo: | F-PC-USS
SENOR DE SIPAN DE PRODUCTOS ACADEMICOS |versisn:|2
DE LOS CURSOS DE
INVESTIGACION Hoja:  |1de&0
Mantiene una media de
26 interacciones gque va X ® X X
aumentando
progresivamente.
COMCIEMCIA DE MARCA Si No Si No Si Mo Si Mo
Educa a su publico para que
27 | conozcan sus servicios o X X X X
productos.
Mantiene conexion con el
28 | cliente dentro de su estilo de X X X X
vida.
CALIDAD DE MARCA Si No Si No Si Mo Si Mo
Sabe comumnicarse con cada
29 | tipo de clientes segin su X X X X
segmentacion.
Cuenta con testimonios
30 | efectivos referentes ala x X X X
marca.
Tiene un piblico gue se esta
31 | pendiente a las x X X X
actualizaciones de la marca.

» Observaciones (precisar si hay suficiencia):

El instrumento presenta suficiencia para su aplicacion.

# Opinion de aplicabilidad:

Aplicable (X)

Aplicable después de corregir ()

# Apellidos v Nombres del juez validador:

Cristian Tirado Galarreta

# Especialidad:

Magister Gerencia en Marketing y Gestion Comercial

Mo aplicable ()
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