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RESUMEN

En la ciudad de Cuenca, se evidenciaron falencias en los procesos en los cen-
tros de desarrollo de emprendimientos orientados a la economia colaborativa, a
pesar de que algunos de ellos reciben asesoria para el planteamiento de sus ne-
gocios, la mayoria no se enfocan en el area de marca. El presente proyecto plan-
tea una investigacion experimental con la colaboracion de disefiadores graficos
profesionales quienes efectuaron un proceso de disefnio para la construccién de
una marca. Se utilizé6 como caso piloto la empresa “LEAN ingenieria y produc-
tividad”, a través de la metodologia de “Design Thinking” y tomando como re-
ferencia el branding emocional. El estudio muestra el desarrollo del proceso de
generacion de marca y evalaa los resultados en un testeo de valoracion.

Palabras clave: valor de marca, design thinking, branding emocional, identidad
corporativa, imagen corporativa, investigacion experimental




ABSTRACT

In Cuenca, weaknesses were identified in the processes of development centers
in enterprises intended to collaborative economy. Although some enterprises
receive consulting to plan their businesses, this service do not focus on the bran-
ding area. Thus, the present project proposes an experimental research with the
collaboration of professional graphic designers who had carried out design pro-
cesses to build a brand. The “LEAN engineering and productivity” company was
used as a pilot study case. The “Design Thinking” methodology was used, while
emotional branding was taken as a reference for this research. The study shows
the development of a tide generation process and evaluates the results in a va-
luation test.

Key words: brand value, design thinking, emotional branding, corporate identi-
ty, corporate image, experimental research.




INTRODUCCION

Hoy.en dia tenemos marcas para todo, pero que tan buena construccion de mar-
ca tienen. En la ciudad de Cuenca, acogiendo la tendencia del desarrollo.de py-
mes, en centros de emprendimiento orientados a.la.economia colaborativa. Un
estudio demuestra que “.. el 72% de los encuestados no conoce acerca de manejo
de marca; demostrando nuevamente que, efectivamente un porcentaje signi-
ficativo de los. emprendedores o empresarios no. tienen mayor informacion. o
instruccion en.el campo del manejo de imagen o la marca de su negocio. (...). Los
encuestados que .no han invertido. en marca para sus empresas han expresado
que esto se debe a los.costos en los que se deben incurrir para hacerlo. Esto re-
fleja. igualmente que el desconocimiento de las ventajas del branding genera un
sentimiento de miedo. o temor de inversion” (Matovelle, 2017, p.69)

El tema nace, para satisfacer la necesidad de dar a.conocer a.los emprendedores
la. importancia del branding. Las falencias que representan al crear y manejar
marca sin obtener un conocimiento previo y la utilidad de potenciar su marca,
con teorias y metodologias correctas correspondiente a cada proyecto.. De ahi es
que surge las siguientes preguntas: ¢Existe realmente una diferencia. marcada en
las pymes, que han implementado en sus procesos los métodos.de branding, con
otra.que no lo haya hecho? y iCémo el diseno grafico utilizando teorias y meto-
dologias de branding, puede aportar en la efectividad de marca en las pymes?”

Se plante6 una investigacion experimental, utilizando la metodologia del design
thinking pero con un enfoque al branding emocional, para la construccién.de una
marca. Se utiliz6 a la empresa “LEAN ingenieria y productividad” como caso pi-
loto. Parala investigacion se selecciono6 a seis disenadores graficos profesionales,
que comprenden entre los 20 y 50 afios de edad, que se encuentran dentro de un
rango de 1 a 3 anos de.graduados de la Universidad del azuay.

El estudio muestra el desarrollo del proceso de generacion de marcay evalia los
resultados en un testeo de valoracion.
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Objetivos | Alcances.

OBJETIVO GENERAL

Evidenciar la importancia que tiene el branding, a través de
una investigacion experimental sobre el uso de las teorias
y metodologias para la construccion de marcas eficaces y
posicionamiento en pymes.

OBJETIVO ESPECIFICO

Experimentar el proceso de construccion de marca y. su
efectividad, a través de la comparacion de trabajos realiza-
dos por disenadores.

ALCANCES

Los resultados de la experimentacion se evidenciaran en un C
producto publicable tipo manual de uso y/o método
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JInvestigacion Bibliografica | Marca.

MARCA

(Acosta, J. 2009), afirma que: “En la edad media, las formas
de los escudos y los simbolos de la heraldica, los estandartes
y los blasones. Fue el germen de la identidad corporativa.
La practica de la heraldica introdujo a las marcas, ademas
del repertorio de las formas de los escudos, un nuevo ele-
mento: el color” -

“[...] Los ganaderos decidieron marcar a su ganado con un
sello identificativo. Su proposito una vez mas era diferen-
ciar su ganado del vecino y asi saber a quién pertenecia cada
res” (Jimenez I, 2014, p.16) - ' '

“Una marca representa todo lo que significa un producto o
servicio para los consumidores. Como tal, las marcas son
activos valiosos para una empresa”. (Kotler & Armstrong,
2013)

“[...] Lo cierto es que hoy las marcas son mas fuertes que
nunca, hasta el extremo que para muchas companias su
mayor activo no es su patrimonio inmobiliario, o su ma-
quinaria ultra moderna, o el dinero que puedan tener en
los bancos. El mayor activo es, puray simplemente, el valor
de sus marcas.” (Bassat L., 1994, p.9) ‘ ' D
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VALOR DE MARCA

Para hablar de valor de marca citare a Luis Bassat (s.f., pp.28-
29) que pretende demostrar en su libro denominado el li-
bro rojo de las marcas que: “[..] las marcas tienen un com-
ponente humano... al igual que todos nosotros, las marcas
nacen, crecen, se reproducen y, desgraciadamente, muchas
mueren... No las podemos tocar, pero podemos sentir junto,
a ellas. No las podemos ver, pero podemos guardarlas en un
rincon de nuestra memoria.” Y que “Al ver un logotipo o re-
presentacion visual, tendriamos que rememorar momen-
tos intimos de los cuales somos los Gnicos propietarios.”.

7 ~ Roberts (2005, p.43). explica que: “la

. mayoria de la poblacion consume y

~ compra con la cabeza y el corazén o,

' si lo prefieren, con emociones. Bus-

can con una base racional iqué hace el

producto y por qué es la mejor elec-

/ cion? Pero su decision es emocional:

me gusta, lo prefiero, me produce una

buena sensacion [..] Antes de com-
prender sentimos”




Investigacion Bibliografica | Posicionamiento.

POSICIONAMIENTO

Por su parte Al Ries y Jack Trout (2002, p.3), lo definen como “El
posicionamiento no es lo que usted hace con un producto, sino

como posiciona el producto en la mente de éste. [..] Es también, .
la primera serie de pensamientos que abordan los problemas que

apenas alcanzamos a escuchar en una ‘Sociedad sobre comunicada

como la nuestra.”

Para empezar un programa los autores nos recomiendan plantearnos
6 preguntas, para que nuestra mente empiece a trabajar que son:

1. {Qué posicion tiene?

Saber en qué posicion nos encontra-
mos en la mente del consumidor, re-
sulta mas facil que intentar cambiar de
mentalidad en una sociedad sobre co-
municada.

Generar pregnancia en la mente, en-
lazando el servicio, producto o con-
cepto con lo ya existente.

3. ¢A quién debe superar?

Debe dedicar tiempo a pensar en la si-
tuacion tanto desde el punto de vista de
sus competidores como desde el suyo.

Entender a la competencia también
es uno de los principales problemas
en casi toda situacion.

5. iPuede sobresalir?
Para hacer frente a los cambios, es im-
portante adoptar un punto de vista de

largo plazo.

Cuando extiende una linea es debili-
tar su posicion basica.

2. éQué posicion le gustaria
tener?

Tratar de calcular la posicion
que va a ocupar a largo plazo.

Si trata de ser de todo para to-
dos, acabara con nada. Lo me-
jor es limitar el enfoque de su
habilidad y establecer una posi-
cion solida.

4. {Tienen dinero suficiente?

Se necesita mucho dinero para ob-

tener una participacion en la men-
te, determinar una posicién y man-
tenerla.

Si usted tiene éxito en un lugar, siem-
pre podra ampliar su programa a otros
sitios.

6. {Es usted digno de su posicion?

El enfoque del posicionamiento limita
la creatividad y contribuye solo cuando
se subordina al objetivo. de posiciona-
miento.
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BRANDING

“[...] Es el arte de crear, construir y posicionar una marca,
interactuando con el publico objetivo, con el proposito de
lograr una conexion emocional” (Rios, 2014, p.1)

Para reforzar el concepto abordare una pregunta de las en-
trevistas realizada.
¢QUE ES EL BRANDING?

Mstr. Cristian Alvarracin nos dice que:

una traduccién grafica visual, de un mensaje espe-

cifico, es lo que pretendemos hacer con el diseno.

IMPORTANCIA DEL BRANDING
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Traducir el concepto en un lenguaje que los codigos sean
~ faciles de entender para el receptor y es un recurso para

generar sensaciones hacia los sentidos del usuario”.

Y Dis. Juliana Monsalve afirma que: “Es el elemento que
compone una marca:

Identidad de marca (ideas, imaginarios, sensaciones, alma de
la marca, emociones), disefio visual (grafico, industrial etc),
estrategia de mercadeo tradicional y digital, comunicacion
y ventas.

Angeles Degano (2011, p.51) sostiene que “la clave de la estrategia del branding emocional recae en el consumidor y en
encontrar vinculos emocionales [..], sensaciones capaces de producir experiencias a través de la marca que incentiven la
recordacion’.
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El branding emocional nos enfoca a generar disenos para
la satisfaccion material y de experimental la realizacion
emocional, utilizando los 5 sentidos del usuario.

Img. 7 m_!

BRANDING EMOCIONAL

Es cierto que una marca solo se puede considerar como tal, = Lo que nos da a entender, que los usuarios llegan a con-
cuando el producto o servicio que ofrece genera un dialogo = vertirse en nuevos socios, seran los que permitan realizar
emocional con el consumidor, por lo que entender las ne- = disenos que inspiren y a su vez satisfacer a sus necesidades.

cesidades emocionales y deseos del usuario es lo principal.
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MANDAMIENTOS PARA BRANDING
EMOCIONAL

1.-Pasar del concepto de consumidores al de ser humano.
El branding emocional genera una relacion de respeto
mutuo, lo que da confianza al consumidor, y este a su
vez, compra, porque se siente uno mismo con la marca.

2.-Pasar del producto a la experiencia.
Se busca satisfacer los deseos de los consumidores por
medio de experiencias.

3.-Pasar de la honestidad a la confianza.
La honestidad se espera, la confianza se construye.

4.-De la calidad a la preferencia.
Ofrecer calidad pero con el plus emocional, para que
el publico, al identificarse con la marca, la elijan por
encima de la competencia.

5.-De la notoriedad a la aspiracion.
Ser conocido, sin embargo hay que ganarse el corazéon
el usuario.

6.-De la identidad a la personalidad.

Identidad, quien eres como marca y la personalidad / ¥

demuestra caracter y carisma de la misma. g ~ A
7.-De la funcion al sentimiento.

Dejar las cualidades superficiales, practicas de la marca, 9.-De la comunicacién al dialogo.

y conectar de manera emocional con el usuario. Comunicar es decir lo que ofrecemos, por lo contrario,

el dialogo invita a los usuario a vivir una experiencia

8.-De la ubicuidad a la presencia. conjunta.

Por el hecho, de que la marca este presente por todos

lados, al mismo tiempo genera una reaccion de alegria, 10.-Del servicio a la relacion.

conciencia, comodidad, que obtenemos de los usuarios El servicio vende, el branding emocional construye

al vernos es lo que nos abrira camino en su corazon. relaciones, lo que, permite conectar profundamente a

la marca con el usuario.
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IDENTIDAD CORPORATIVA

La marca iconica o figurativa, que podria ser grafica
La identidad corporativa aparece en la historia, por el co- como funcional, esto quiere decir signo y el marcaje
mercio dado en Europa, por la necesidad de una marca (efecto indeleble del acto de marcar). Se dio porque con
para la transportacion e identificacion de mercaderia, se ella identificaban los contenedores donde viajaban los
usaron sellos, los. mismos que se encontraban represen- productos.
tados desde figuras geomeétricas, anagramas y simbolicas,
hasta alegorias. El logotipo (marca verbal). Son marcas para ser leidas
por lo contrario de la anterior, que son marcas para ser
En los inicios y en los que aun hoy se utiliza, en la cons- vistas, Es la misma funcion de marcaje de la identidad.
truccion para la identidad corporativa, se encuentran dos Sus inicios proceden de la imprenta gutenberguiana,
categorias de signos: concretamente, de la fundicion de tipos de imprenta con
letras ligadas.

Ahora bien, gracias a estas dos categorias de signos obtenemos 4 tipos para construir una identidad corporativa que son:

Img. 10 Img. 1
Logotipo Isotipo

Utiliza solamente tipografia. La marca iconica como tal es
reconocida sin tipografia..

STNE
2N amazon

Nestle

Img. 12 Img. 13

. .’Imagotip.o’ . Isologo
Combinacion de iconica con Combinacion de icdénica con
tipografia, pueden funcionar por tipografia, no funcionar por

separado. separado.
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IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La identidad corporativa tiene como objetivo lograr la identificacién, diferenciaciéon y preferencia de la organizacién. Por
esta razon, la Imagen Corporativa (los atributos que los publicos asocian a una organizacion) adquiere una importancia
fundamental, generando valor para la entidad y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma.

La existencia de una buena imagen corporativa en los publicos permitira a la organizacion:

Disminuir la influencia de los
actores situacionales en la decision
de compra.

Lograr vender mejor.

Atraer mejores inversores.

Ocupar un espacio en la mente de
los publicos.

Facilitar la diferenciacion de la
organizacion de otras entidades.

Conseguir mejores trabajadores.

Actuar como un factor de poder en
las negociaciones entre fabricante y
distribuidor.
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DESIGN THINKING

Como su nombre lo dice es el “Pensamiento de Diseno”, es
una metodologia en la que muchos disefiadores se basan
para construir y generar ideas, pero de una manera mas 1a-
dica, creativa e innovadora, que a su vez, nos ayuda a enten-
der a nuestro usuario, obteniendo una mayor informacion.

Se puede aplicar en todos los campos, desde ninos hasta
adultos mayores.

DEFINIR PROTOTIPAR
Visualizar las Construir la
necesidades y idea en forma

percepciones del representativa para
usuario mostrar

EMPATIZAR IDEAR

Situarse en la posicién Imaginar en soluciones

del usuario al que se va innovadoras
disenar

TESTEAR

Evaluar las
soluciones, volver
al grupo de pruebas

iniciales y obtener un
feedback
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Investigacion de Campo | Docente Mgtr. Cristian Alvarracin.

Edad:
36 anos.

Mgtr. Cristian Alvarracin Titulos | Cursos:

fyan

Docente Disenador Grafico, Mencién en Ilustracion, Mgtsr. Diseno Multimedia.

PREGUNTAS

Diferencia entre brandingy posicionamiento.

El branding puede existir para una persona que no sea el
target de una marca.

El posicionamiento llega a 1a persona, por ejemplo, no es
el target de COCA-COLA pero COCA-COLA ya tiene su
posicionamiento.

{Cuanta importancia creé que tiene el branding
para un emprendimiento? (Y por qué?.

Desde la experiencia, el emprendimiento debe arrancar
con consciencia de una buena comunicacién, no quiere
decir que tenga branding, el branding llega en el momen-
to 'en donde el emprendimiento deja de serlo y llega a
convertirse €n empresa.

El branding no es un reflejo de posicionamiento a traveés
de objetos graficos, es una demostracion de cultura cor-
porativa.

¢éComo el branding puede ayudar a que una mar-
ca se posicione?:.

Los espacios donde el branding fluye es cuando la mar-
ca esta logrando su posicionamiento y sus objetivos, una
marca es marca porque utiliza estrategias de branding.
Marca y branding van de la mano.

éCuales son las caracteristicas para realizar una
marca efectiva?.

Es conciencia, es saber que mi marca se va a terminar
convirtiendo en el activo mas importante para mi em-
presa.

Los nombres son lo mas importante y para esto se debe
tener en cuenta al momento de crear desde el principio
que el nombre y su identificador deben encontrarse bien
realizado.




Investigacion de Campo | Diseniadora Juliana Monsalve.

Edad:
28 anos.

Dis. Juliana Monsalve )
Titulos | Cursos:

Profesional Disenadora Industrial, =~ Especialista =~ en = Marketing Digital.

PREGUNTAS

{Cuanta importancia creé que tiene el branding
para un emprendimiento? ¢Y por queé?.

Es lo mas importante. Hoy en dia las marcas se valori-
zan con el contenido y la claridad frente a los clientes. El
tener una marca desarrollada y estructurada brinda con-
fianza, profesionalidad, diferenciacion, recordacion para
los clientes.

{Como el branding puede ayudar a que una mar-
ca se posicione?.

El branding es el todo de la marca. Cuando hay una cohe-
rencia de marca al tener claridad desde las bases que la
estructuran (alma de la marca o imaginarios), la empresa
tendra una guia para desarrollar diferentes elementos y
estrategias. El tener un desarrollo de marca, va a permitir
mayor claridad y recordaciéon por parte de los clientes,
que se sentiran identificados de una u otra forma con la
empresa y poco a poco, ésta ira creciendo y posicionan-
dose en el mercado.

- Julimon

IGN

Diferencia entre brandingy posicionamiento.

Van de la mano. El tener branding me da posicionamien-
to en el mercado y el posicionamiento de marca me ge-
nera recordacion en los usuarios y clientes.

iCuales creé que son las caracteristicas principa-
les para realizar una marca efectiva?.

Tener muy claros los imaginarios de marca (alma de la
marca). Saber qué se hace y que no se hace.

No puede faltar identidad corporativa (logo) y manual
de marca.

Desarrollar un plan de trabajo y poco a poco avanzar a
medida que el presupuesto lo permita.




Investigacion de Campo | Coordinadora Alejandra Ordonez.

Alejandra Ordonez
Coordinadora

PREGUNTAS

Edad:
22 anos.

Titulos | Cursos:

* Egresada de la carrera de Ingenieria
en Biotecnologia de los Recursos.

* Certificacion en gestion de proyec-
tos IPMA Level D.

« Certificacion en Disenio Publicita-
rio.

* Ganadora del ler BootCamp de Em-
prendimiento e Innovacion UPS.

Diferencia entre micropyme, pyme y una startup.

Micropyme:

quien es el cliente.

/ 1 \\

Es una empresa, que deberia estar
constituida o en miras a hacerlo, ya

tiene ventas, aunque sean pequenas,

Pyme:

Es una empresa constituida que
tiene ventas anuales, considerables
y el numero de trabajadores es
menor a 100.

™

esta segura de su producto y sobre

STARZ
)

e Capacitadora para el Distrito 2 del
Ministerio de Educacion.

*Mentor en los procesos de empren-
dimiento UPS.

*Mentor Hackaton Red Cedia.

*Certificacion del programa CSC
IBM en Coworking StartUPS.

Startup:

Es sinénimo de incertidumbre
ya que es susceptible a cambios
de forma constante, la propuesta
de valor del producto o servicio
esta pensado directamente en la
necesidad del cliente.

J
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PREGUNTAS

{Qué es un Coworking®Y {Como funciona?.

Un Coworking es un espacio de trabajo compartido, donde el principal objetivo es la construcciéon de comunidad con
profesionales de distintas ramas, ademas uno de los atributos que caracteriza a un espacio de v es el ambiente ludico,
cada espacio de Coworking tiene su esencia e identidad y debe ser pensado de tal manera que quien lo visite pueda re-
cordarlo.

Los espacios de Coworking de la ciudad de Cuenca funcionan en base al alquiler de oficinas de forma mensual, fija, por
horas, freelancer, hot desk, adicionalmente prestan espacios para realizar capacitaciones o son ellos mismos quienes reali-
zan capacitaciones, algunos realizan procesos de incubacion o aceleracion en diversos temas, por su parte, un Coworking
universitario se enfoca en brindar herramientas a los estudiantes para convertir proyectos de investigaciéon en proyectos
de emprendimiento y fomentar el espiritu emprendedor en estudiantes universitarios.

éCual es el proceso que realizan para que el em-  Instituciones que apoyan a los emprendimientos

prendimiento se desarrolle? en Cuenca.
Se da acompanamiento en donde dependiendo de la  AEI
etapa en la que se encuentre el proyecto actual, es decir « RED CEDIA
si solamente hay una idea se emplea Validation Board con e EDEC
la finalidad de que sean los lideres del proyecto quienes, « 'CAMARA DE COMERCIO
posteriormente trabajamos modelo de negocios pro- e MUCHO MEJOR ECUADOR
puesta de valor y metodologias para conocer el cliente » SENESCYT por medio de Banco de Ideas.
ideal. Finalmente se elabora un MVPy se testea el mis- » Entidades municipales: Casa de la mujer, casa del
mo. migrante, etc.

Aconsejan al emprendedor que trabaje sobre su marca. {Y porqué?.

Si, solamente cuando el producto o servicio esta validado recomendamos la generacion de logotipo, guia de marca,
slogan y manejo adecuado de redes sociales, porque estamos conscientes que la sociedad actual se mueve por medio de
redes sociales, ademas la generacion de marca permite al cliente recordar el producto o servicio de otros que pudieran
ser similares, la marca de un producto es la esencia del mismo lo diferencia del mercado
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En la siguiente revista se pueden rescatar las metodolo-
gias de valoracion.

Por lo tanto nos dice que existen tres enfoques fundamen-
tales que subyacen tras el valor de una marca.

Iro.- Calcular en los costes incurridos en la
construccion de marca.

2do.- Los beneficios monetarios que la marca aporta
en la organizacion.

3ro.- La premisa del valor de 1a marca que reside en el
consumidor.

Nota: El cliente es una pieza clave para el valor de marca.

De los distintos métodos que nos da la revista me parecio
mas factible utilizar el método 10 que consiste en:

La valoracion por el método basado en preferencias del
cliente.

Utiliza las técnicas de investigacion de mercados, y con
estos resultados se estima el grado en que la marca
aumenta la participacion de mercado y fomenta una
mayor lealtad de los clientes.
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Cabo de Marcas.

Branding para pymes en
San Sebastidn

VER | Proyectos Branding

INNOVADORES . PRIMER
OBJETIVO

SIEMPRE

FiOTa. La Sil’lglllaridad de P V IMPROVING YOUR BUSINESS gsﬂf;ﬁso
un producto debe . |
reflejarse en la 1magen‘ _‘

[

CABO DE MARCAS

Este sitio web nos sirve para tener de referencia de como
se da el uso de branding en pymes en diferentes ciudades,

y a su vez me permite observar que herramientas graficas ~  Img.17
usan para impulsar la marca todo visto desde el punto del
disefio grafico
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GRANJA VERDE ot

De la siguiente tesis puedo rescatar.el uso de la inves-
tigacion cualitativa, ya que le sirve para identificar el
comportamiento de los emprendedores en cuanto a la
implementacion del branding en sus negocios.

Para realizar la investigacion se utilizaron los siguientes
métodos:

Iro Estudio de campo.- Para tener nociéon del publico
objetivo.

2do Entrevistas.- A profundidad semiestructurada que
permiten determinar sus necesidades.

3ro Grupos focales.- Para verificar que los materiales
realizados estan correctamente implementados.

Muestra.- Consigui6 de la base de datos del mipro 2017 que
en ese entonces habia registrado a 414 emprendimientos a
nivel del Azuay.
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Como conclusion, nos percatamos que las marcas son activos valiosos para una
empresa y aun mas, en el dia de hoy es su valor de marca. Por lo tanto, en su
ausencia deberiamos recordarla ya que no la podriamos ver, ni tocar, pero si
sentirla.

Por otro lado, tenemos entendido que el branding es la creaciéon, construccion y
posicion de marca. La cudl, su proposito de ahora es generar una conexion emo-
cional con el consumidor.

Para ser mas objetivos durante lo aprendido en este capitulo, y siguiendo las
tendencias del siglo XXI del disefio emocional, se propone realizar una investi-
gacion experimental con el uso de la metodologia del design thinking aplicando al
branding de emociones o branding emocional (es entender las necesidades emo-
cionales y deseos de la gente y que generen un dialogo emocional con la marca
misma), para esto se requiere la colaboraciéon de diseiadores graficos, para va-
lidar, con su aporte, si las marcas con dicha metodologia, generan una mayor
eficacia y posicionamiento.
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DEFINIR TIPO DE DISENO

El presente proyecto de graduacion consiste en, como las
teorias y metodologias del branding pueden mejorar la efi-
caciay posicionamiento de una marca. Para esto se utilizara
la metodologia del design thinking con el enfoque del bran-
ding de emociones.

Para este proyecto, se enfrentaran disenadores graficos pro-
fesionales en una situacion real, dicha situacion real sera un
emprendimiento de la ciudad de Cuenca con el nombre de
“Lean Ingenieria y Productividad”. De la que planteamos
un brief, con el objetivo de que realicen un ejercicio de di-
senno que involucre el uso y la experimentacion de la me-
todologia planteada, de los cuales la mitad de disenadores
deberan utilizarla y los restantes seran libres de proponer
el diseno.

El tiempo es de tres semanas para que los disenadores eje-
cuten este proceso.

Al finalizar el experimento, los disenadores entregaran sus
propuestas, de acuerdo lo establecido en el brief, y con la
ayuda de una investigacion cuantitativa que se hara al clien-
te (duenio del emprendimiento), Test de marca (a los usua-
rios del emprendimiento) y la valoracién por los expertos.

Obtendremos el resultado del trabajo mejor concebido y
que marca es mas eficiente.

Graficos
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DEFINICION DE VARIABLES

Variable Dependiente

Las variables dependientes consideradas para la investiga-
cion experimental son:

* Brief de marca Lean Ingenieria y Productividad.

» Disenadores Graficos profesionales.

Variable Independiente
1
Las variables independientes consideradas para la investi- ale) k ¥
gacion experimental son: /y \(\ ( e
» Metodologia de design thinking. ~ Jdb - ~
* Branding emocional
e Tiempo de proceso. I

DESIGN THINKING + BRANDING EMOCIONAL

Variables Independientes
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MATRIZ EXPERIMENTAL

Es una guia para el desarrollo del experimento: 3.- Tres disenadores desarrollaran bajo la metodologia del

design thinking para producir disefios que estén dentro del

1.- Seis disenadores graficos profesionales, estaran some-  enfoque del branding de emociones (deseo de los consumi-
tidos a realizar la construccion de la marca “Lean Inge-  dores). Durante tres semanas.

nieria y productividad” a partir de un brief.
4.- Para obtener el resultado se procedera a realizar una in-

2.- Tres disenadores graficos desarrollaran la construc-  vestigacion cuantitativa por medio del test de marca que se
cion de la marca sin metodologia del design thinking. Du-  realizara a los usuarios y al cliente (dueno del caso piloto) y
rante tres semanas. la valoracion por los expertos.

Cuadro representativo de los matriz experimental.

Situacion Real e
Brief Lean
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PROCESAMIENTO DATOS Y RESULTADOS

Para realizar el procesamiento de datos y resultados utiliza-
remos un test de marca, el mismo que nos dara datos cuan-
titativos y cualitativos que se realizaran con las propuestas
de los disenadores graficos, en donde al final seran tabula-
dos para obtener un feedback y validar la experimentacion.

TEST DE MARCA
PROPUESTAS POR PARTE )
. DELOS | 4 VALORACION DE CLIENTE = RESULTADOS
DISENADORES GRAFICOS

EXPERTOS
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BRIEF LEAN INGENIERIA Y PRODUCTIVIDAD

Para el desarrollo de la experimentacion se elabor6 un brief L EA N

Ingenieria &

acerca del caso piloto que es la marca Lean ingenieria y Productividad
productividad.

Descripcién del proyecto. Producto o Servicio a ofrecer.

Lean Ingenieria & Productividad, es una consultora Consultoria y capacitacion.
especializada en el area de la ingenieria industrial y la orga-
nizacion de empresas. Objetivos medibles.
Tomando como base la filosofia del Lean Manufacturing. - B dienies KL ARS,

. .. * 5 talleres X 1 Ano.
Beneficios del producto o servicio a ofrecer. S O e Een At 6o (5 inEsE.

» Optimizacién de los recursos de su empresa.

» Reduccion de costos y gastos.

e Creacion de una filosofia empresarial y cultura de trabajo. _ Los servicios varian dependiendo, de la §onsulFor1a
« Personal competente y capacitado. a realizar, o del nimero de horas de capacitacion a dictar.

Negociable con cada cliente.

Precio del servicio a ofrecer.

La competencia directa o indirecta del negocio.
* Otras consultoras del ambito empresarial.
* Empresas capacitadoras. $ Empresario

Distribucion del servicio a ofrecer.

* La misma empresa que cuente con departa- Redes sociales, generar un blog
mentos especializados en las mismas tematicas. y boca a boca.

Trance formacion

PERFIL DEL CONSUMIDOR

14
’ ¢Quién compra? ¢Quién influye en la compra?
Empresarios y personas emprendedoras . Los empleados y hasta los mismos emprendedo-
que se interesan por el bienestar de sus . res, Target de 18 a 40.anos.
proyectos.. Target de 18 a 40 anos.

¢Quién decide la compra? Género Clase econémica
Duenos, gerentes y emprendedores. Indistinto. Media - Alta

¢Quién influye en la compra? Estilo de vida.
Expertos empresarios, familia y coworkers. Son personas que tienen emprendimientos
en desarrollo o establecidos. Se encuentran
pendientes de charlas para motivar a sus em-
pleados y para crecer junto con ellos.
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PERFIL DE DISENADOR

Los disenadores graficos que partici-
paran en la experimentacion son jove-
nes entre 23 y 46 anos de edad, gra-
duados de 1 a 3 anos en la Universidad
del Azuay que tengan minimo un afio,
de experiencia en el campo laboral y
que se encuentren radicados en la ciu-
dad de Cuenca.

Los profesionales seleccionados
para este proyecto, les apasionan
los procesos para construir marca,
por lo tanto son abiertos a nuevas
metodologias, para generar marcas
innovadoras.
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TEST DE MARCA

El test de marca que se aplicara en este
proyecto, hace referencia al libro “Psi-
cologia de la publicidad y venta” del
autor Alfonso P. Duran del ano 1989.

El autor nos explica que, para lanzar
un producto nuevo es importante ha-
cer la seleccion de una buena marca, y
para esto, con criterio de varios espe-
cialistas se consideran tres fases:

e Situacion del problema.
Se analiza el campo comercial en
el que se va a situar el problema.

e Creacion.
En estafase se concibe el concepto
en el que se va a centrar la marca.
La técnica mas usada en esta fase
suele ser el “brainstorming”.

* Test de marcas.

Altenerlas posibles propuestas de
la marca, estas seran sometidas a
un test para tener una valoracion
objetiva

Se recomienda que los evaluados
sean los posibles consumidores,
y a su vez también los duetios
de la marca, para que sientan el
problema que tienen, pero como
consumidores.

Para el Test Cuantitativos.
El autor recomienda puntuar con 1 punto la marca que esté en primer lugar y asi
sucesivamente.
Se suma la puntuacién y se obtiene el resultado para cada marca.
La marca con menor puntuacion sera la ganadora.

Memorizacion Visual.
Grado de recordacién que obtiene
una marca frente a otras.

Eleccion Espontanea.
El orden de importancia y de fasci-
nacion hacia la marca.

P
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Familiaridad.

Eleccion de marcas a la mas pareci-
da alalinea que pertenece.

El test de marca que plantea el
autor esta dirigida para obtener el
nombre de la marca, se modifico
las variables para utilizarla en las
propuestas de los disefiadores.
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Para el Test Cualitativo
Las siguientes variables nos serviran para reforzar o contrastar los resultados

obtenido en el test cuantitativo.

Contraste.
Unir con lineas las marcas con el ser-
Vicio que se crea correspondiente.

Asociacion.
El objetivo es describir a que servi-
cio se asocia la marca.
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Trabajo de campo. | Diseniador 1. K9

DISENADOR 1

Dis. Luis Jaramillo
94 Ahos

Universidad del Azuay.

Ano de Graduacion:
2018.

Anos de experiencia:
2 anos como semi-profesional
1 ano como profesional.

Personalidad:
Creativo, innovador, pro-activo y alegre.

Se destaca en disefio de simbolos, branding, en programas
como: [llustrator, Photoshop le gusta InDesign, diagramar,
audiovisual y multimedia.

El diseniador particip6 utilizando. la. metodologia plantea-
da porque al utilizar el design thinking se sabe que es para
algo innovador y al usarlo para construir una marca, espe-
ra realizar una marca innovadora a su vez.
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DISENADOR 2

Dis. Patricio Quezada
27 Anos

Universidad del Azuay.

Ano de Graduacion:
2017.

Anos de experiencia:
4 anos como semi-profesional
2 anos como profesional.

Personalidad:
Apasionado, divertido, pro-activo y companerismo.

Se destaca en disefio corporativo, branding, imprenta, el
manejo de programas de adobe, ilustracion y le gusta mu-
cho el lettering.

El disenador participé utilizando la metodologia plantea-
da ya que le pareci6 interesante adaptar el design thinking
para la construccion de la marca.
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DISENADOR 3

Dis. Mauricio coronel
29 Anos

Universidad del Azuay.

Ano de Graduacion:
2018.

Anos de experiencia:
5 aflos como semi-profesional
1 afio como profesional.

Personalidad:
Entregado, generador de ideas y alegre.

Se destaca en disenno editorial, branding, publicidad, el
manejo de programas de adobe, pero su mayor fuerte y
pasion el ambito editorial.

El disenador particip6 utilizando la metodologia plantea-
da ya que apasiono el enfoque del branding emocional y
generar marcas innovadoras y emocionales.
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DISENADOR 4

Dis. Ivan Ramon
26 Anos

Universidad del Azuay.

Ano de Graduacion:
2018.

Anos de experiencia:
1 afio como profesional.

Personalidad:
Comprometido, puntual, y trabajador.

Le gusta aprender cada dia, ganar nuevas experiencias. y
nuevos conocimientos, dentro de su perfil profesional le
gusta la ilustracion y la animacién, sin embargo no deja de
lado otras areas como la edicion de fotografias, la diagra-
macion y elaboracion de artes para impresion,
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DISENADOR 5

Dis. Juan Calle
25 Anos

Universidad del Azuay.

Ano de Graduacion:
2016.

Anos de experiencia:
2 anos como semi-profesional
3 anos como profesional.

Personalidad:
Emprendedor, pro-activo, creativo e innovador.

Se destaca en disefio publicitario, branding, diagramacion,
manejo de redes, manejo de programas de adobe, pero su
mayor fuerte Illustrador y Photoshop.
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DISENADOR 6

Universidad del Azuay.

Ano de Graduacion:
2016.

Anos de experiencia:
4 anos como semi-profesional
3 anos como profesional.

Personalidad:
Trabajo en equipo,carismatico y entregado.

Se destaca en foto-montaje e ilustracion digital multime-
dia e impresion digital, manejo de programas de adobe,
% 3dmazx, pero su mayor fuerte Illustrador.

£

Dis. Diego Leon
46 Anos
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EXPERIMENTO
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Para el desarrollo del experimento, se reunio a los disennadores que realizarian la .
_construccion de la marca con la metodologia del design thinking con el enfoque
_del branding emocional. .

'En un pequeno conservatorio tratamos temas como: Importancia del branding
_para una marca, los mandamientos del branding emocional y la metodologia de-
_sign thinking en este paso lo que hicimos es recordar de lo que trata la metodolo- .
_giay los pasos que requiere.

.Cada disenador dio su punto de vista de la utilidad de esta metodologia para
_crear marcas, ya que se pueden lograr marcas innovadoras porque en eso se basa .
_este proceso.
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El dueno de la marca “LEAN ingenieria y. productividad”
Alfredo Quito les. explicé a los disenadores de lo que trata
su. marca, como. se encuentra .enfocado. su servicio, la
innovacion que tiene en la ciudad y a lo que aspira llegar a

SET.

Los disenadores tomaron apuntes y dialogaron con Alfredo,
esto les gener6o mas confianza con el cliente, también
pudieron obtener mas informacion sobre la marca. Aparte
de estar en un momento de networking (compartir contactos
generando nuevas oportunidades de negocio).

Se les entrego el brief, libretas, esferos, lapices de colores,
borradores y post-it a cada uno de los disefiadores, para
empezar con el proceso del design thinkingy a generar ideas.




Recoleccion de Datos. | Marca 1

MARCAS

Dis. Luis Jaramillo
24 Anos

Proceso con metodologia.
- Brief y Branding emocional [Em-
patizar]
- Investigar homologos. e indagar
[Definir]
- Bocetar. [IDEAR]
- Buscar un concepto. [IDEAR]
- Tipografia. [Prototipar]
- Cromatica. [Prototipar]

Duracion.
3 Dias.

n linn
BLEAN o o

Ingenieria & Productividad #706F6F #3C3C3B

Concepto

El concepto que se manejo en este proceso.de elaboracion tuvo mucho que
ver con un punto en especifico de la filosofia LEAN, en el cual se menciona
la eliminaciéon de todo desperdicio; es decir que no exista desperdicio, por lo
cual este logo se basa en un pilar importante que es “Lo Esencial”. Otro punto
especial e importante fue que exista un orden y una simetria en el logo ya que
hablamos de una empresa que se basa en esta filosofia la cual tiene mucho que
ver con el orden y la organizacion,

Tipografia
“Raleway Bold” y “Raleway Light”.

ABCCCDDEFGHIJKLMNOPQRSSTUVWXYZZab
cccddefghijklmnopqgrsstuvwxyzz1234567890°
PR HIH@/ & \<-+=x=>ROSELY ¢, "




Recoleccion de Datos. | Marca 2.

MARCAS

Dis. Patricio Quezada
27 Anos

Proceso con metodologia.
- Brief y Branding emocional [Em-
patizar]
- Investigar homologos. e indagar
[Definir]
- Bocetar. [IDEAR]
- Buscar un concepto. [IDEAR]
- Tipografia. [Prototipar]
- Cromatica. [Prototipar]

Duracion.
3 Dias.

) ©)

E A N i, @ E A N e,
©
E A N i,

PANTONE RED 032C PANTONE 2756C PANTONE NEUTRAL BLACK C

Concepto
Se tomaron en cuenta los mandamientos del Branding Emocional proporcio-
nados.como informacion.
Nos basamos en el cambio de “consumidor a persona ” para lograr entender
de mejor manera sus necesidades. Ademas, temas como el didlogo y la expe-
riencia fueron fundamentales para llevar la etapa de Empatia de forma agil y
facil.

e 0 1pografia
o Futura ND.

R ABCDEFGHIJKLMN
5 OPQRSTUVWXYZAA
“:nt . abcdefghijklmnopgrs
| tuvwxyzadéidei &1 2

34567890($£<.,12)




Recoleccion de Datos. | Marca 3.

MARCAS

Dis. Ivan Ramon
26 Anos

Proceso con metodologia.
- Brief y Branding emocional [Em-
patizar]
- Investigar homologos. e indagar
[Definir]
- Bocetar. [[DEAR]
- Buscar un concepto. [IDEAR]
- Tipografia. [Prototipar]
- Cromatica. [Prototipar]

Duracion,
3 Dias.

LEAN

LEAN

INGENIERIA &
PRODUCTIVIDAD

#001D7E

INGENIERIA &
PRODUCTIVIDAD

LEAN

INGENIERIA &
PRODUCTIVIDAD

Concepto
Se utiliz6 1a cromatica azul por que en la psicologia del color representa con-
fianza, inteligencia y fidelidad, también se encuentra compuesto por un foco
que a simple vista nos da a enitender que lo que realiza esa marca esta relacio-
nado con ideas, a su vez esta una mano'y un brazo mecanico que se relaciona
alas empresas lo que seria la productividad.

Tipografia
ABCDE FGH IJ KLM NOP Ultine Condensed Bold.
)y =T Para construir la marca se le hizo
Q RSTUVWXYZAAE I o modificaciones.

abcdefghijklmnopgrst
uvwxyzaaé&12345678
901234567890(S£€.,1?)
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Recoleccion de Datos. | Marca 4.

MARCAS

Dis. Mauricio coronel
29 Anos

Proceso sin metodologia.
- Brief.
- Revisar homologos.
- Digitalizacion.
- Tipografia.
- Cromatica.

Duracion.
2 Dias.

INGENIERIA Y
PRODUCTIVIDAD

INGENIERIA Y

PRODUCTIVIDAD

INGENIERIA 'Y
PRODUCTIVIDAD

#552B81

Concepto
Colores fuertes que impacten y llamen la atencién al usuario, una tipografia
mas fuerte e impactante formas nuevas y que rompan el molde de un logoti-
po tradicional, reflejar proyeccién y avance.

Tipografia
Stiff Staff Heavy y Comfortaa.

abcdafghijklm  ABCDEFGHIJKLM
noporé$Tiuuwxyz NOPQRSTUVWXYZ

abcdafghijkim $78 abcdefghijklm
nopaRstuvwxy 460 nopqrstuvwxyz
0123456789174#
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MARCAS

nep

ingenieria & productividad

ingenieria & productividad

© (SO

#EBE334 #QDSSSB ingenierfa productividad

Concepto Tipografia

INGENERIA

ITC Avant Garde Gothic Std
MAYUSCULAS MINUSCULAS

Dis. Juan Calle , TR B AT
25 Afios oo J

~

PI'OCCSO sin metodologia. ITC Avant Garde Gothic Std
- Brief. , MAYUSCULAS MINUSCULAS
- Revisar homoélogos. lean ABCDEFGHIJKLM abcdefghijkim

.. . NOPQRSTUVWXYZ nopgrstuvwxyz

- Bocetacion.
- Digitalizacién.
- Tipografia.
- Cromatica.

Duracion.

5 Dias.
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MARCAS

LERN 13|

mgeme”’a & Productividad Ingenieria & Productividad

4 Y
LER

Ingenieria & Productividad

N/

#364E6E

Concepto

. La creacion de la marca esta centrada en una flecha, la flecha de estadisticas.
§ La que se genera para denotar el crecimiento que pueden llegar a tener al uti-

j lizar los servicios que ofrece lean, junto a ella se éncuentra la tipografia igual

en crecimieénto al igual como se explica conla flecha, la cromatica se obtuvo

Dis Diego Leon del moodboard y de la psicologia del color.
46 Anos

Tipografia
Modificada para la construccion de
la marca.

Proceso sin metodologia.
- Brief.
- Palabras Clave.
- Moodboard.
- Bocetacion.
- Digitalizacion.
- Tipografia.
- Cromatica.

Duracion.
1 Semana.
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MOCKUP

03
Curso mejora de la
PRODUCTIVIDAD

Lean manufacturing
y sus herramientas

IDUSTRIA

B’ ENGINEEF |

Curso mejora de la
PRODUCTIVIDAD

Lean manufacturing
y sus herramientas

03
Curso mejora de la
PRODUCTIVIDAD

Lean manufacturing
y sus herramientas

pusTRIA
ENGINEER

Curso mejora de la
PRODUCTIVIDAD

Lean manufacturing
y sus herramientas

03
Curso mejora de la
PRODUCTIVIDAD

Lean manufacturing
y sus herramientas

pusTRIA
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Recoleccién de Datos. | Desarrollo de test. | ({0}

DESARROLLO DE TEST

La valoracion por parte de Alfredo Quito dueno de la marca, realizé el test de marca, reviso los conceptos de cada una de
las marcas y para culminar tuvo que seleccionar entre las seis marcas, las posibles tres marcas que fueron realizadas con la
metodologia. .
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TABULACION

Memorizacién Familiaridad Eleccion Memorizacién Familiaridad Eleccién Memorizacién Familiaridad Eleccion
) amiliarida 1 amiliarida 3 amiliarida
Visual Espontanea [ Visual Espontanea| © Visual Espontanea
Marca 1 6 5 4. Marca 1 2 6 3 .|Marca 1 1 4 3
Marca 2 2 1 3 Marca 2 4 2 5 Marca 2 2 1 2
Marca 3 3 6 1| Marca 3 6 3 4 ‘[Marca 3 5 3 1
Marca 4 4 2 2 Marca 4 1 1 1 ‘| Marca 4 6 2 4
Marca 5 6 3 6| Marca 5 3 4 6 .|Marca 5 4 5 &3
Marca 6 1 4 5 Marca 6 6 5 2 Marca 6 3 6 6
Memo.rizucién Familiaridad Eleccion | . Memo.rizacién Familiaridad Eleccién . Memo'rizucién Familiaridad Eleccién
Visual Espontanea Visual Espontanea Visual Espontanea
Marca 1 3 3 2 ° |Marcal 1 1 1{ ° “[Marcal 6 4 2
Marca 2 6 6 6 |- Marca 2 4 6 6 -| Marca 2 6 3 5
Marca 3 5 5 5| Marca 3 3 2 3 | Marca 3 2 2 1
Marca 4 4 4 3 Marca 4 6 5 2 Marca 4 6 1 6
Marca 5 2 2 4 Marca 5 5 3 5 ‘| Marca 5 3 5 4
Marca 6 1 1 1| Marca 6 2 4 4 .| Marca 6 1 6 3
Memczrizucién Familiaridad Eleccion | Memo_rizqcién Familiaridad Eleccién o Memctrizucién Familiaridad Eleccién
Visual Espontanea | . Visual Espontanea| . . Visual Espontanea
Marca 1 6 3 Marca 1 1 1 Marca 1 4 4 5
Marca 2 3 2 2 Marca 2 2 4 6 "[Marca 2 6 1 1
Marca 3 5 1 1 Marca 3 6 3 3 ‘| Marca 3 3 3 2
Marca 4 1 4 3 Marca 4 5 5 5 .| Marca 4 1 2 3
Marca 5 2 5 4 Marca 5 3 6 4 Marca 5 2 6 6
Marca 6 4 6 6 Marca 6 4 2 2 ‘[Marca 6 5 5 4
Memctrizucién Familiaridad Eleccién - Memo.rizacién Familiaridad Eleccién - Memc{rizucién Familiaridad Eleccion
Visual Espontanea Visual Espontanea Visual Espontanea
Marca 1 1 2 2 Marca 1 1 6 2 ‘| Marca 1 1 3 2
Marca 2 4 1 1| Marca 2 6 2 5 -| Marca 2 2 2 5
Marca 3 2 3 3| Marca 3 4 1 4 .| Marca 3 4 6 6
Marca 4 6 5 5| Marca 4 5 3 1 .| Marca 4 6 1 1
Marca 5 6 6 6| Marca 5 3 4 6 |Marca § 6 4 4
Marca 6 3 4 4| Marca 6 2 5 3 i Marca 6 3 5 3
Memorizacién P Eleccién | - Memorizacién T Eleccién 0o
Visual Felll Sl B Esbontanea Visual Tl e e Espontanea | TOTAL
Marca 1 2 5 2 Marca 1 | 35 Dis. Luis Andrés Jaramillo
Marca 2 1 2 4 Marca 2 132 Dis. lvdn Ramén * ’
Marca3 i 3 6] B io| 3]
Marca 4 6 1 1 |Marca 4 | 130 Dis. Patricio Quezada
Marca 3 1 G Voo 5 | is o
5 6 3 Marca 6 40 ‘145 - - Dis;JuanCalle - - - -




Procesamiento de la data. | Tabulacion - Cuantitativa.

Al terminar el test, que se realizé a 13 personas entre ellas al duefio de la marca, tenemos el resultado en base al cuantitativo
que la marca creada por el disefiador Luis Jaramillo esta en primer puesto con un puntaje de 116, segundo puesto el dise-
nador Patricio Quezada con un puntaje de 130 y en tercer puesto el disefiador Ivan Ramoén con un puntaje del32.

- Nota: En el caso de memorizacion visual durante el testeo habia marcas que el encuestado no recordaba y para
esto se le dio un puntaje de 6.

También podemos apreciar que el 46% de puntaje tienen las marcas creadas por la metodologia. En este caso se sabe que el
puntaje menor es la mejor.
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TABULACION

Contrataciéon Asociacion Contrataciéon | Asociacién | Contratacién | Asociacién
Marca 1 1 0 Marca 1 0 )| Marca 1 0 0
Marca 2 0 0 Marca 2 0 0 Marca 2 0 1
Marca 3 0 0 Marca 3 0 0 Marca 3 1 1
Marca 4 (0] (0} Marca 4 1 1| Marca 4 (0] (0]
Marca 5 0 0 Marca 5 0 0 Marca 5 0 0
Marca 6 0 0 Marca 6 0 (0} Marca 6 0 0
Contratacién Asociacién Contratacién | Asociacién | Contratacién | Asociacién
Marca 1 0 1| Marca 1 0 0| Marca 1 1 0
Marca 2 0 ol Marca 2 0 1 Marca 2 0 0
Marca 3 0 ol Marca 3 1 1| Marca 3 0 0
Marca 4 (0] 0. Marca 4 0 0| Marca 4 1 (0]
Marca 5 0 0Of. Marca 5 0 0| Marca 5 0 0
Marca 6 o 0| Marca 6 o o| Marca 6 o 0
Contratacién | Asociacién | Contratacién | Asociacion Contratacién | Asociacién
Marca 1 1 Of. Marca 1 1 1|. Marca 1 1 1
Marca 2 0 1|, Marca 2 0 0] Marca 2 0 0
Marca 3 1 1| Marca 3 0 0 Marca 3 0 0
Marca 4 0 0 Marca 4 0 0 Marca 4 0 1
Marca 5 1) ol Marca 5 0 1| Marca 5 0 0
Marca 6 0 ol Marca 6 0 o Marca 6 0 0
Contratacién Asociacion Contrataciéon | Asociacién | Contratacion | Asociacion
Marca 1 1 1| Marca 1 (0] of Marca 1 (0] 0
Marca 2 0 ol Marca 2 1 1| Marca 2 0 0
Marca 3 0 1. Marca 3 0 1} Marca 3 0 0
Marca 4 0 0. Marca 4 0 0| Marca 4 0 0
Marca 5 0 ol Marca 5 0 0| Marca 5 0 0
Marca 6 1 1| Marca 6 0 0| Marca 6 1 0
Contratacién | Asociacién Contratacién | Asociacién - TOTAL
Marca 1 1 1 'Dis. Luis Andrés Jaramillo Marca 1 | I
Marca 2 0 1 Dis. lvan Ramén =
Marca 3 1 1 Dis. Diego Leon
Marca 4 1 1 Dis. Patricio Quezada
Marca 5 0 0 Dis. Mauricio Coronel
Marca 6 0 0 Dis. Juan.Caille .




Procesamiento de la data. | Tabulacion - Cualitativa. |

Marca 5

& 0,
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Al terminar el test, que se realizo a 13 personas entre ellas al dueno de la marca, tenemos el resultado en base al cualitativo,
para saber que marca se acerca mas a una consultoria se le dio un puntaje entre 1y O teniendo en cuenta que 1 nos iden-

tificaria a la marca que si parece una consultoria. En los siguientes datos nos va a aportar como un refuerzo para los datos
cuantitativos en caso de que haya un empate.

La marca creada por el disenador Luis Jaramillo y el disenador Diego Leon se encuentran con un acercamiento mayor ha-
cia lo que serian marcas de consultoria.

También podemos apreciar que el 63% de puntaje tienen las marcas creadas por la metodologia y en este caso el puntaje
mayor es la mejor.
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RESULTADOS

Una vez terminada la tabulacion obtuvimos los siguientes datos:

Cuantitativos.

I: ] :. .
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16 130
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Cualitativos.
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| heeiiere @ Predueivded

Como marca ganadora obtenemos la marca 1. Marca creada a partlr de la meto—

‘ dologla deszgn thmkmg con enfoque del bmndmg emoaonal

“Alfredo Quito despué‘s de obtener el puntaje procedi6 a realizar un analisis a
"cada una de las propuestas presentadas y los conceptos dados por los disenado--
‘res. Después de hacer el analisis le presente las marcas y se le dijo que seleccione
“las tres posibles marcas que fueron creadas con la metodologia y’ efectlvarnente ‘

‘ selecc1ono las tres marcas que fueron creadas con la metodologla

"Supo decirnos también que de la marca 1 se ‘pueden‘ obtener diferentes conno--
“taciones al observarla, y una de ellas es que el 1sot1po le representa a puestos de ‘
‘ trabaJo en una fabrlca ‘




Conclusion y. recomendaciones.

CONCLUSION Y RECOMENDACIONES.

Como objetivo del proyecto estaba presente el de eviden-
ciar la importancia que tiene el branding para la construc-
cién de marca en pymes. Por lo que se realizé una inves-
tigacion experimental donde intervinieron disenadores
graficos creando marcas, obtuvimos dos grupos donde el
primer grupo trabajo con una metodologia especifica y el
otro grupo construyo6 la marca como normalmente lo sa-
ben hacer.

Como conclusion del proyecto podemos decir que la uti-
lizacion de la metodologia de design thinking, puede llegar
a tener un fuerte impacto al construir marcas y ain mas si
empezamos a centrarnos mas en el branding emocional y
asi poder crear una conexion con nuestros clientes. Tendre-
mos marcas innovadoras y emocionales.

En lo personal me agrado mucho trabajar con un proyecto
experimental ya que me permitié investigar alln mas un
tema que me gusta y es el branding, a la final obtuve una
gran experiencia para futuros proyectos.

La principal recomendaciéon que se da para realizar proyec-
tos experimentales, es de tener toda la disponibilidad del
tiempo tanto del que realiza el estudio como los participan-
tes del mismo, antes que nada realizar un buen cronogra-
ma de actividades y cumplirlo en las fechas que se propone
cada paso del proyecto .

También se recomienda utilizar el test de marca que se rea-
liz6 en el proyecto, porque nos permite obtener datos veri-
dicos acerca de una marca.
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Anexos. | &

Experimentation of the branding theories and methodologies in the ventures to

improve the effectiveness of brand positioning.

Subheading: Pilot study case (LEAN engineering and productivity).

Abstract.
Abstract

In Cuenca, weaknesses were identified in the processes of development centers in
enterprises intended to collaborative economy. Although some enterprises receive
consulting to plan their businesses, this service do not focus on the branding area. Thus,
the present project proposes an experimental research with the collaboration of
professional graphic designers who had carried out design processes to build a brand.
The "LEAN engineering and productivity" company was used as a pilot study case. The
"Design Thinking" methodology was used, while emotional branding was taken as a

reference for this research. The study shows the development of a tide generation

process and evaluates the results in a valuation test.

Key words: brand value, design thinking, emotional branding, corporate identity,

corporate image, experimental research.
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