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RESUMEN

El presente trabajo “PLAN DE LANZAMIENTO DE LA EMPRESA DE
BRANDING PERSONAL Y ASESORIA DE IMAGEN “TU FE”; PARA
EJECUTIVOS. AREQUIPA 2016, que presenta la bachiller Andrea Delgado
Glave, para obtener el titulo profesional de Licenciada en Publicidad vy
Multimedia. El trabajo consiste en formular un plan, con el objetivo de
establecer en la ciudad de Arequipa una empresa que desarrolle branding
personal y se ocupe en la asesoria de imagen, cubriendo las exigencias del
mercado creciente que estan desatendidas en Arequipa. El trabajo comprende
la ejecucion de una estudio de mercado, para precisar el requerimiento del
servicio de branding personal y asesoria de imagen de los clientes potenciales
y orientar las estrategias de comunicacion integral, realizado a 369 ejecutivos
de las empresas asociadas al parque industrial de Arequipa, que consistié en la
aplicacion de encuesta y focus group obteniendo como principales resultados
que la mayoria de ejecutivos piensa que crear su marca personal es relevante
para tener éxito. También el trabajo establece la propuesta empresarial
definitiva, se prioriza la construccion de una marca personal, con el analisis
FODA y el mix de Marketing correspondiente. Finalmente se implementa la
ejecucion de las piezas publicitarias.

Palabras clave: Branding, Styling, Focus Group, Mercadotecnia.
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ABSTRACT

The present work "LAUNCHING PLAN OF THE COMPANY OF PERSONAL
BRANDING AND IMAGE CONSULTING" TU FE "; FOR EXECUTIVES,
AREQUIPA. 2016, presented by Bachelor Andrea Delgado Glave, to obtain the
professional title of Degree in Advertising and Multimedia. The work consists in
formulating a plan, with the objective of establishing in the city of Arequipa a
company that develops personal branding and occupies itself in the image
consultancy, covering the demands of the growing market that are neglected in
Arequipa. The work includes the execution of a market study, to specify the
requirement of the personal branding service and image consulting of potential
clients and guide the strategies of integral communication, made to 369
executives of the companies associated with the industrial park of Arequipa,
Which consisted of the application of survey and focus group obtaining as main
results that most executives think that creating their personal brand is relevant
to be successful. The work also establishes the definitive business proposal,
prioritizing the construction of a personal brand, with SWOT analysis and the
corresponding Marketing mix. Finally the implementation of advertising pieces is

implemented.

Keywords: Branding, Styling, Focus Group, Marketing.
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INTRODUCCION

La presente tesis, “PLAN DE LANZAMIENTO DE LA EMPRESA DE
BRANDING PERSONAL Y ASESORIA DE IMAGEN 'TU FE’; PARA
EJECUTIVOS. AREQUIPA 2016”, presentada por la bachiller Andrea Delgado
Glave, para obtener el titulo profesional de Licenciada en Publicidad y
Multimedia tiene como propésito de establecer en la ciudad de Arequipa una
empresa que se desarrolle branding personal cubriendo las exigencias del
mercado creciente que estan desatendidas en la ciudad de Arequipa influyendo

en el valor agregado que se le puede dar a la imagen personal.

La investigacion consta de cuatro capitulos, en el Capitulo | se abord6 el plan
de la investigacion de branding personal integrado por el plan de tesis, con el

area de intervencion, antecedentes y marco teorico.

En el Capitulo IlI, se desarrolld6 la propuesta preliminar con los objetivos,
justificacién, descripcion, estrategias, presupuesto, viabilidad, estudio de
mercado integrado por la encuesta y el focus group, con los correspondientes

resultados y un analisis de entorno PESTA.

El Capitulo lll, Integrado por la propuesta definitiva, en donde se consignan las
acciones, presupuesto y control de cada actividad puesta en marcha de la
campafa publicitaria. Asi como las estrategias a desarrollarse, analisis FODA,

plan para clientes potenciales y control.

En el Capitulo IV, Ejecucion, se desarrollaron las piezas publicitarias, fichas

técnicas de cada pieza, También el informe técnico.

En la parte final se consigna las conclusiones se arriba a que el desarrollo del
branding personal presenta indicadores favorables, tanto en su aceptacion,
como resultado del estudio de mercado y determinacion de oferta y demanda
en el mercado de Arequipa, asi como consecuencia de la campafa publicitaria.
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CAPITULO I: AREA DE INTERVENCION
1. DESCRIPCION DEL AREA DE INTERVENCION
1.1. Oportunidad

Gracias a haber observado el mercado de Arequipa se ha constatado que
existe gran cantidad de profesionales que no sabe como manejar su
imagen personal adecuadamente que no potencializa sus posibilidades,
competencias y habilidades profesionales, ni su apariencia fisica e imagen
personal, y/o no conocen como es que puede explotar este aspecto

gestionando su imagen como una marca.
1.2. Contexto

En los ultimos afios el mercado laboral ha cambiado considerablemente,
las herramientas para sobresalir en esta constante competencia
profesional van mas alla de considerables -curriculos y niveles
profesionales alcanzados, rememorando con un ejemplo simple hace
menos de 30 afios las mujeres, nuestras madres, no acostumbraban
trabajar, ha bastado una generacion para que las mujeres cambien su rol
totalmente en la sociedad, este trascendental paso se dio también a los
cambios en el mercado laboral ya que la demanda de profesionales va
en aumento, existe una tendencia mundial llamada Branding Personal
“Es un concepto de desarrollo personal que consiste en considerar
a determinadas personas como una marca, que, igual que las
marcas comerciales, debe ser elaborada, transmitida y protegida,
con animo de diferenciarse y conseguir mayor éxito en las

relaciones sociales y profesionales.”* .

Basicamente el Branding Personal es como hacerse visibles en este
mercado tan competente manejando el posicionamiento como un
producto con valor agregado, este puesto en el mercado necesita ser

1 Libro: branding (freddie streeter) 2012
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primero bueno interiormente es decir un producto de calidad pero no
menos importante necesita una buena cara es decir una etiqueta
innovadora atractiva, creativa etc. Ligado a esto va la publicidad de la
misma, como fue lanzada en el mercado, como es que entro al mercado,
como los consumidores la recuerdan, que posicionamiento logro, etc.; al
igual como funciona para un producto los seres humanos tienen que
manejar un concepto para poder optimizar su desarrollo profesional en el

campo, es decir manejar su nombre, su imagen como una marca.

Debido a que el concepto de branding personal en Arequipa no se
encuentra en desarrollo, existen profesionales que teniendo muchos
logros académicos no encuentran las herramientas necesarias para
poder darle un valor adicional a sus aptitudes por cuestiones de
personalidad, timidez, falta de informacién, conocer fortalezas vy
debilidades saber como manejarlas etc. El desarrollo del Branding
personal es vencer esos obstaculos para explotar en todo sentido las
capacidades de las personas, enfatizando en la promocioén personal a
través de la percepcion que los demas tienen de uno. Se considera que
el branding personal se debe potencializar en todo sentido dando
mejores oportunidades a las empresas de escoger mejor al profesional
gue quieren para su empresa, 0 en caso de profesionales que trabajan
en forma independiente como es que estos deben saber guardar
protocolos del buen vestir y comportarse socialmente, sabiendo como
proyectar una imagen positiva dandole un plus en la vestimenta,
apariencia personal y comportamiento adecuado; claro esta que son
fundamentales e indispensables las habilidades académicas vy
profesionales, estos aspectos constituyen el eje de la propuesta: brindar
informacion de calidad y una guia para el profesional, de cémo es que se
tiene que comportar, desarrollar y posicionar frente a sus necesidades,
ya sea para lograr el puesto deseado en una empresa 0 como
establecer oxitocinas de aceptacion frente a la sociedad.
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El sistema ha colapsado, no se puede pensar de la misma manera, se
trata de potencializar como en una marca lo hace cada departamento de
una empresa, ejemplo la marca Coca Cola es exitosa por el trabajo del
departamento de publicidad sumado al departamento de ventas etc.; en
las personas es igual los departamentos son las habilidades sumadas a
la apariencia personal seguridad y personalidad, es asi como funciona el
Branding Personal, potencializando y optimizando todos los

departamentos posibles para lograr ser un producto como Coca Cola.

Es imposible vivir y no ser etiquetado de alguna manera, desde escoger
una carrera y como desenvolverse estudiando, las personas alrededor
tienen ya una etiqueta de cada persona; la idea de este proyecto es que
esa etigueta sea la mejor, que las personas se preocupen en invertir en
si mismos y no se conviertan en “hombre de negocios” si no que ellos

sean el “negocio”
2. ANTECEDENTES DE BRANDING PERSONAL
2.1. Peru

e Actualmente en el Pera (Lima) existe una empresa llamada “Conduce

tu empresa” que brinda conferencias de Branding Personal ?

e Fiorella Garcia Pacheco: Asesora de Imagen y Marketing Personal, 8
aflos de experiencia profesional, en areas de gestiébn de negocios y

manejo de Marketing Personal.®

e Inés Temple: Autora del libro “Usted S.A. - Empleabilidad y Marketing
Personal”, es conferencista en universidades y congresos en el Perl y
en el extranjero y columnista invitada y blogger del Diario el
Comercio.*

http://conferencias.conducetuempresa.com Extraido el 15 de junio 2016, 8:05 p.m.
3 http://blogs.gestion.pe/divinaejecutiva Extraido el 15 de junio 2016, 9:15 p.m.
4 http://www.inestemple.com Extraido el 11 de junio 2016, 6:12 p.m.
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e The style institute: Escuela de asesoria de imagen moda y belleza.®

e Instituto Dim: Instituto de asesoria de imagen empresarial Lima Per(.8
e Lima Personal Shopper.’

e Asesoria de imagen por Isabel Serkovic:®

e RD (Richard Dulanto) producciones de moda, modelos, agencia,

escuela e imagen personal.®
2.2. Arequipa

Actualmente no se encuentran antecedentes en Arequipa relacionados a

Branding Personal.
3. AREQUIPA OPORTUNIDADES
3.1. Importancia

Brindar oportunidad laboral a profesionales, conociendo de qué manera
influye el cuidado de la imagen personal para potencializar la impresion

gque se causa en las personas

“La IMAGEN es una herramienta de

comunicacion muy poderosa”. -Romina Barak
3.2. Necesidad

Arequipa necesita de una empresa dedicada a este rubro para
potencializar la carta personal de los profesionales, esto es una guia de

protocolos que mejorare los niveles culturales en nuestra ciudad.

5 http://lwww.thestyleinstitute.pe Libro: branding (Freddie streeter) 2013 Extraido el 15 de junio
2016, 8:00 p.m.

http://www.institutodim.com Extraido el 14 de junio 2016, 8:00 p.m.
http://www.limapersonalshopper.com Extraido el 20 de junio 2016, 7:05 a.m.
https://www.facebook.com/isabel.serkovic.imagen Extraido el 20 de junio 2016, 7:05 a.m.
http://www.rdproduccionesdemoda.com/agencia-de-modelos/scouting Lunes, 08 Junio 2015
en Administracion de Fincas Extraido el 20 de junio 2016, 7:55 a.m.
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5. MARCO TEORICO
5.1. Branding

Branding es un anglicismo empleado en mercadotecnia que hace
referencia al proceso de hacer y construir una marca (en inglés, brand
equity), mediante la administracién estratégica del conjunto total de
activos vinculados en forma directa o indirecta al nombre y/o simbolo
(logotipo) que identifican a la marca, influyendo en el valor de la marca,

tanto para el cliente como para la empresa propietaria de la marca.°

La nocién de branding permite referirse al proceso de construccion de una
marca. Se trata, por lo tanto, de la estrategia a seguir para gestionar los
activos vinculados, ya sea de manera directa o indirecta, a un nombre

comercial y su correspondiente logotipo o simbolo.

Estos factores influyen en el valor de la marca y en el comportamiento de
los clientes. Una empresa cuya marca tiene un alto valor, una fuerte
identidad corporativa y un buen posicionamiento en el mercado, sera una

fuente de ingresos estable y segura en el largo plazo.

El branding busca resaltar el poder de una marca, aquellos valores de tipo
intangible, tales como la singularidad y la credibilidad, que les permiten

diferenciarse de las demas y causar un impacto unico en el mercado.

Lo que el branding intenta hacer es subrayar dichas cualidades que la
marca transmite al cliente y que constituyen su fortaleza. De esta manera,
es posible que el consumidor asocie en su mente una marca con un valor;
éste puede ser, por ejemplo, la innovacion. En este caso, los publicistas
buscarian que el consumidor piense en la marca a la hora de buscar
productos innovadores.

10 https://es.wikipedia.org/wiki/Branding
Libro: The A to Z of Branding (Louis Kenndy) 2011 Extraido el 23 de junio 2016, 10:05 a.m.
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Marca es aquel nombre, término, signo, simbolo o disefio o aquella
confinacion de los elementos anteriores cuyo propésito es identificar los
bienes o servicios y diferenciarlos de los de la competencia. Por lo tanto
una marca es un producto o un servicio que afiade ciertas caracteristicas
para diferenciarse de alguna manera del resto de los productos o servicios
destinados a satisfacer la misma necesidad.*!

El Brand equity es el valor afadido de que se dota a productos o
servicios. Este valor se refleja en como piensan, sienten y actidan los
consumidores respecto a la marca, en los precios, la participacion de
mercado y la rentabilidad que genera la marca para la empresa. Es un

activo intangible muy importante por su valor psicolégico y financiero.*?

En resumen, el branding es un proceso exhaustivo y altamente complejo
para resolver un problema que muy pocos perciben, y de cuyo éxito
depende en gran parte el de las empresas.*®

Con el tiempo el Marketing se fue diversificando, extendiendo su campo
de accion a organizaciones sin fines de lucro, reparticiones publicas,

ambitos profesionales, politicos, culturales, deportivos, etc.
5.2. Branding Personal

El personal branding, es un concepto de desarrollo personal que consiste
en considerar a determinadas personas como una marca, que igual que
las marcas comerciales, debe ser elaborada, transmitida y protegida, con
animo de diferenciarse y conseguir mayor éxito en las relaciones sociales

y profesionales.

11 http://www.palermo.edu/dyc/opendc/opendc2009_2/apuntes/074.pdf Extraido el 23 de junio
2016, 10:15 a.m.

12 Kotler P. Keller, K. (2006). Direcciéon de Marketing. México. Pearson Educacion. 12 Ed. Pag.
274-276. Cit. Pag. 262. Extraido el 28 de junio 2016, 11:23 a.m.

13 http://definicion.de/branding/#ixzz3nKOwu8P5
Libro: branding (Freddie streeter) 2013 Extraido el 20 de junio 2016, 7:05 a.m.
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A diferencia de otros enfoques de técnicas de mejora profesional que
tienden a la mejora de las caracteristicas personales, este enfoque de
marca personal tiende a la promocion personal a través de la percepcion
gue los demas tienen de uno. Igual que los activos inmateriales de las
organizaciones empresariales, la marca personal es un activo inmaterial
que incluye, pero no se limita, a la apariencia externa y la impresioén que
se causa Yy permanece. También incluye la manera en que la persona se
diferencia de los demas. Igual que con las marcas comerciales, la marca
personal persigue que la impresién causada sea duradera y sugiera el
beneficio de la relacion entre el titular de la marca y el observador.

El concepto de marca personal se hace mas necesario en la actualidad,
porque las relaciones interpersonales son cada vez mas andnimas.
Cuando los seres humanos disfrutan de los mismos atributos (como la
formacion, la experiencia, las aspiraciones son similares) las personas
tienden a ser vistas como numeros iguales por lo que para la promocion
individual de cada persona, ésta debe diferenciarse y mostrarse de modo
distinto, Unico e irrepetible. Igual que en el comercio las marcas blancas
unifican los méritos de los productos y los hace homogéneos, de modo
que los fabricantes tienden a promocionar los productos de marca; los
profesionales que quieran diferenciarse para aumentar el valor de su
trabajo o contribucion profesional deben: construir, promocionar,

comunicar y proteger la marca personal. 4

Elementos de la Marca:
e Memorable: Es la facilidad con que se recuerda la marca.

e Significativo: Es el elemento de marca creible y representativo de la
categoria correspondiente.

14 https://es.wikipedia.org/wiki/Marca_personal
Brand (wally olins) 2014
El mejor negocio eres tu ( REID HOFFMANN) Extraido el 20 de junio 2016, 7:15 a.m.
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e Agradable: Atractivo estético que encuentran los consumidores en el

elemento de marca.

e Transferible: Utilizar el elemento de marca para introducir nuevos

productos en categorias similares o diferentes.
e Adaptable: Es el elemento de marca adaptable.
e Protegible: Proteger legalmente el elemento de marca.®

Si bien es cierto no se han consolidado bases certeras, es decir tipos
establecidos de branding personal, ya que uno de los fuertes en este
tema es que no existen reglas para manejar la propia marca, existen
muchos investigadores y especialistas que han planteado que el branding

se define y/o consolida con estos aspectos fundamentales.

El quid de la cuestién reside en conocer lo que se tiene que otros no
tienen (o, al menos, saber como ofrecerlo de manera diferente). Ese
mensaje de diferenciacién es lo que hara que la marca sea unica y atraiga
a otros a querer formar parte de la red. Ademas, eso brinda considerables
oportunidades para ganar credibilidad y visibilidad en el campo. ¢Quién
mejor que la persona para contar su historia de una manera creible y

apasionada? Es el mejor representante de relaciones publicas.

Si se esconde los éxitos, permaneceran inadvertidos. Si no se promociona
a si mismo, nadie mas lo hara. Su éxito esta determinado tanto por lo bien
que otros conocen su trabajo como por la calidad del mismo. Asi que si el
resto del mundo no sabe (todavia) lo bueno que es, se tiene que hacer
todo lo posible por aumentar el radio y el nivel de reconocimiento externo.
Afortunadamente, hay cientos de canales, redes sociales y medios
nuevos para reforzar la presencia online.

Cuanto mas especifico se sea en las metas, mas facil sera desarrollar una

estrategia para alcanzarlas. Por ese motivo, es importante seleccionar

15 Kaotler, P. Keller. OP. CIT. Pag. 262.
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qué experiencia excepcional se quiere desarrollar que proporcione valor
real a la marca personal. Casi nadie es experto en infinidad de areas, por
€s0 es mejor seleccionar tematicas concretas que apasionen y de las que
se tengan grandes y actualizados conocimientos. Al hacerse experto en
algo que subraya el talento puede, incluso, superar los puntos débiles. En
general, las actividades en las que se destaca suelen ser las que mas

gustan. Por eso, lo mejor es concentrar los esfuerzos en ellas.

No hay mejor manera de aprender algo y de convertirse en experto en ello
que tener que ensefiarselo a otros. Actualmente, el poder viene de
compartir la informacién, no de guardarsela para uno mismo. Asi que una
vez que se haya profundizado en aquello en lo que se quiere destacar,
hay que compartirlo con los demas. Esa es, sin duda, la forma mas

efectiva de promover la marca personal. 6
A) Beneficios del Branding Personal

Su identidad vendra marcada por los atributos que le diferencien
como talento. De ahi reflejara una imagen en sus potenciales clientes.
Identidad e Imagen serian las dos caras de una misma moneda. Los
beneficios que se reportaran por contar con una identidad de marca

personal son varios:

e Distinguirse del resto con fuerza, sobre todo ahora que nos
movemos en un entorno muy homogéneo, competitivo y

cambiante.

e Generar y establecer confianza, esto es fundamental para
favorecer tus servicios, seguimiento del trabajo, el blog, la carrera

o los libros.

16 https://martamoralescastillo.wordpress.com/2013/11/17/la-diferenciacion-genera-el-valor-de-
tu-marca-personal/  Autora: Marta Morales Castillo Periodista y Community Manager.
Especialista en redes sociales, marketing digital y comunicacion corporativa. Desarrollo de
estrategias y branding on-line de marcas, instituciones y profesionales. Abierta a nuevas
oportunidades laborales. Extraido el 17 de junio 2016, 1:25 a.m.
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e Generar prestigio reconocimiento y notoriedad llevando a ser una

persona influyente entre el entorno en el que se mueve.
e Posicionarse como experto en el campo de especialidad.

e Atraer clientes, seguidores, y colaboradores para los proyectos
personales y la consecucién de los objetivos.

e Colocarse por delante de los competidores, por ejemplo en un
nuevo trabajo una promocion laboral e incluso la asignacion de

proyectos importantes personales.

e La libertad financiera al poder incrementar los precios de los
productos, de los servicios al acceder a un nuevo ingreso como

resultado de dar charlas, cursos o conferencias.

e EIl cumulo de éxitos al aparecer como experto en noticias, webs de
informacion y diversos medios de comunicacion o atraer a diversas

personalidades y expertos para colaborar en proyectos nuevos.

e La felicidad profesional al poder desarrollar el trabajo que se desea
y con el que se disfruta, al realizar un trabajo profesional y bien
echo como experto y al sentir el respeto que se gana entre las

empresas Yy los profesionales del sector

e En cualquier lugar donde se mire, se puede encontrar el ejemplo
de personas famosas y conocidas que gracias a trabajar su marca

personal han obtenido innumerables logros y beneficios.

“Una situacion de crisis también es una oportunidad que se presenta y
para poder aprovecharla es necesario tener un posicionamiento

personal estratégico”
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B) La Marca Personal

La marca es un catalizador de afectos, como un integrador de todas
las sensaciones, percepciones y experiencias resultantes del contacto
con una organizacion, sus productos y servicios, que una persona
puede tener, y enfocarse en la primera dimension del branding, el
concepto de marca, como la idea general que subyace bajo la

creacion de una marca.
a) Branding emocional para marcas personales

Las personas de todas partes estdn buscando abrazar la
emocién. La mayoria de los asuntos humanos estan impulsados
por la emocién, no tienen la razén. Desde la neurologia, se
sostiene que la diferencia fundamental entre emocion y razén
radica en que lo emocional dirige las acciones mientras que lo

racional lidera las conclusiones.

La emocion y la razén se encuentran interrelacionadas. Pero, si
surge un conflicto entre ambas, suele ser la emocion la que lleva

las de ganar.

Partiendo de ello se advierte que son muy poco los consumidores
que basan sus decisiones en procesos puramente racionales, la

amplia mayoria elige, a la vez, con su mente y su corazon.

No es sino la suma de buenos sentimiento de las personas hacia
la marca, lo que hace de ella una marca poderosa. Hacer que la
gente tenga una buena sensacion acerca de una marca, crear una
emocion positiva, es la llave para consolidar lealtad vy

preferencia.l’

17 Ghio, M. (2011). Exito Brands. Lima. Perd. Ed. Planeta S.A.
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b) Identidad de marca'®

La identidad define quién es realmente la marca y como es
percibida por su publico objetivo. Es decir, la identidad de una
marca son los atributos y elementos identificables que la
componen y cdmo son percibidos e interpretados por las personas
gue entran en contacto con la marca. La identidad es la esencia

de la marca.

La identidad consta de dos aspectos: la personalidad de la marca

y la imagen de la marca:

La personalidad es el conjunto de caracteristicas que han sido
cuidadosamente elegidas para la marca, o lo que es lo mismo,
quién ha decidido ser la marca, como la marca se ve a si mismay

cOmo quiere ser vista por los demas.

La imagen de marca, sin embargo, es la manera en que la marca
es vista por las personas que entran en contacto con ella. La
imagen de marca se desarrolla en la mente de las personas, a
través de las percepciones que genera la forma en que la marca
se proyecta a si misma y cOmo se relaciona con su entorno y sus
grupos de interés. La imagen, es la interpretaciéon publica de la

personalidad de la marca.

Destacan tres preceptos para crear una identidad de marca

solida:

e Claridad en la eleccion de la personalidad de la marca y la

imagen proyectada de cara al publico.

e Consistencia y mantenimiento de la personalidad elegida y la
imagen que recibe el publico.

18 http://thinkandsell.com/blog/las-7-dimensiones-del-branding-ii-la-identidad-de-marca/
Libro: lovemarks (Kevin Roberts) Extraido el 23 de junio 2016, 09:05 a.m.
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e Constancia y relevancia en el mercado seleccionado a lo largo

del tiempo.
c) Criterios para elegir los elementos de marca personal

La creacion o la seleccién de una marca personal no es tarea
facil. Existen, de hecho, empresas especializadas en encontrar 0
elaborar la marca personal. Aunque no existen normas inmutables
que garanticen el éxito del manejo de la marca personal en si,

existen algunas directrices Utiles'®.

Inicialmente, debe asegurarse de que la marca que propone logre
satisfacer las necesidades del usuario, sobre todo, su marca debe
ser lo suficientemente distintiva para poder ser protegida y
reconocida. La distincion inherente aumentara asimismo las
posibilidades de que sea reconocida con facilidad por las
empresas. Asimismo, si la marca personal incluye una o mas

caracteristicas se podrian considerar los siguientes criterios?°:

e Pasion. Esta energia contagiosa que se transmite cuando se
habla o presenta un plan de negocio es lo que creara la magia
hacia el concepto. La pasion es mas importante que el mismo

plan de negocio y su programa de compensacion.

e Entusiasmo: es un detonante para generar mas referidos. El
entusiasmo es un magnifico cerrador de negocio, mas que la
l6gica. Sin entusiasmo se estaria sin fuerza para salir y decirle
al mundo los beneficios de negocio de venta directa o Network
Marketing.

19 http://www.wipo.int/sme/es/ip_business/marks/tm_creation.htm Chemin des Colombettes 34
CH-1211 Ginebra 20, Suiza Extraido el 29 de junio 2016, 11:25 a.m.

20 http://lwww.asesoriacortes.com/component/easyblog/entry/los-5-elementos-claves-para-
desarrollar-tu-marca-personal.html?ltemid=486#sthash.00zfK1Aa.dpuf. Extraido el 29 de
junio 2016, 11:30 a.m.
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e Actitud Positiva. La frase de uno de los autores preferidos de
la infancia, Antoine De Saint Exupery, tiene una valiosa frase:
"El sentido de las cosas no esta en las cosas mismas, sino la
actitud hacia ellas". La actitud es uno de los componentes que
se necesita para desarrollar un crecimiento personal. Es la
actitud que se tenga hacia la vida y el negocio que determinara
el éxito. A la gente le gusta estar con gente que refleja
sentimientos y actuaciones positivas. Hacer esta prueba:
Elegir tener pensamientos, frases y comentarios positivos por
un espacio de 4 horas durante el trabajo. Tratar de estar
consiente de cada palabra o pensamiento que se tenga y
evitar hacer cualquier afirmacion o referencia negativa. Hacer
la prueba y si le gusto los resultados, ya saben que hacer para

el resto de los dias.

e Contribucion. La marca personal estara ligada a la aportacion
gue se pueda dar al mercado. Aportando soluciones e
informaciones de valor, se estara contribuyendo en fortalecer

la marca considerablemente.

e El Conocimiento del Producto. Elemental para cualquier
lider tener las respuestas correctas referentes a la propuesta
de negocio. Tener presente el listado de los beneficios y tratar
de memorizarlos. Conocer a fondo los puntos criticos y como
guiar a los prospectos a desarrollar la duplicacion del concepto

es clave para el propio éxito.

e Marketing.  Que se utiliza para promover la marca y la
habilidad de expresar las ideas y concepto de negocio seran
fundamentales. No existen atajos. Se necesita trabajar y
asumir la responsabilidad que lleva ser lider en esta industria.
Este proceso de marketing requiere conocer a fondo las

herramientas y decidir en el inicio cual de ellas sera la
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herramienta que apoyard la estrategia de crear la marca
personal.

e El "cliché": El mayor beneficio que ofrece esta industria no es
el dinero, la calidad de vida, el modo de vestir o las amistades
que cultivaras. Es la persona que esta industria harg, es en la

persona que se convierte.
d) Elementos basicos del Branding Personal %

e Impacto visual: La apariencia y lo que otros perciben en la
primera impresion forma criterios en la mente de otros, de
quién es, a qué se dedica, si es profesionista, estudiante,
empresario, si le va bien, cuanto gana, si es confiable y
responsable. Cuidar que los detalles de la comunicacién no
verbal se integren a la apariencia es parte de este impacto
visual. Puede estar impecablemente bien vestido y si su
gesto, su postura y su movimiento corporal mandan otro

mensaje, de nada sirve la forma de vestir.

e Valores de la marca: Recordar que no hay imagen buena o
mala, es solamente lo que se quiere proyectar. Lograr que
otros perciban lo que es importante para la persona, es un
trabajo para lograr consolidar la marca. Identificar qué es eso
gue es importante para la persona y que le agrega valor, es un
paso para la construccion y posicionamiento de la marca.

e Metas: Una vez que ya tiene identificado los valores, hay que
saber qué tiene que hacer para lograr proyectar el mensaje.
Definir a dénde, como y cuando se quiere llegar a conseguir

2L http://www.alemarroquin.com/2013/10/27/los-elementos-de-tu-marca-personal/ Ale
Marroquin, es consultor en imagen y protocolo de negocios. Certificada por la Asociacion
Internacional de Consultores en Imagen (AICI) como CIP (Certified Image) Extraido el 29 de
junio 2016, 12:25 a.m.
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eso que se ha propuesto. Es importante fijar metas realistas y
alcanzables.

e Administracion de imagen: Una vez que se ha propuesto
metas, tiene que empezar a trabajar en lograrlo. Ya sea que
tiene que comprar un nuevo guardarropa que se adapte a la
nueva profesion, o quiza tenga que hacer ejercicio y cambiar la
forma de alimentacion, si lo que esta buscando es verse
saludable; cambiar el corte de pelo o el color de la ropa que
usa para que se adapte al entorno en el que vive. En fin, esto
va a depender de lo que definié que pueda apoyar a distinguir

el talento.

e Autogestiéon: EIl dltimo elemento es la responsabilidad para
lograr las metas. Si es 100% responsable de conseguir que su
mensaje sea congruente y consistente con los valores,
depende de coémo se ve, como es escuchado, como es
percibido. Esa es la labor diaria, mandar un mensaje
consistente con la marca y no caer de ese estandar que se ha

fijado.
e) Marcas de imagen

La marca de imagen es la percepcion de la identidad de la marca
en la mente de los consumidores y se puede definir como: “El
conjunto de representaciones mentales, tanto cognitivas como
afectivas, que una persona o un grupo de personas tiene frente a

una marca 0 una empresa’”.

Un buen entendimiento de la imagen de marca y de las fortalezas
y debilidades es necesario para llevar a cabo cualquier estrategia

de comunicacion.
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Se puede analizar la imagen de marca desde tres puntos de vista

diferentes??.
e Imagen percibida:

Como los clientes ven la marca desde fuera. Es una
perspectiva desde fuera hacia adentro que se basa en
entrevistas de campo realizadas en el mercado o segmento

objetivo.
e Imagen real

También llamada realidad de la marca, Es lo contrario de lo
anterior, es decir, la perspectiva desde dentro hacia afuera; se
basa en las fortalezas y debilidades de la marca identificadas

por la empresa mediante el desarrollo de una auditoria interna.
e Imagen deseada

Cémo su propio nombre indica es la imagen que la marca
desea que sea percibida en el segmento del mercado
especifico, y es el resultado de una decision de

posicionamiento o identidad de marca.

Entre estos conceptos puede haber grandes diferencias, como
la diferencia entre imagen real y la percibida, la que puede ser
positiva 0 negativa y deben ser reconciliadas. Si la diferencia
es a favor de la marca la estrategia de comunicacion cumple
una funcion importante para el acercamiento de las imagenes.
En caso contrario hay que revisar el concepto de marca
personal. También puede haber diferencia entre la imagen
deseada y la real, para acertar estos conceptos lo importante
es la estrategia de posicionamiento. Esto Ultimo es algo

22 https://es.wikipedia.org/wiki/lImagen_de_marca
Libro: permission marketing (Seth Godin) 2015 Extraido el 30 de junio 2016, 1:55 p.m.
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importante en el caso de las empresas de servicios, donde la
imagen percibida de la marca depende directamente del

entrevistador de la empresa.
5.3. Posicionamiento
A) Definiciones

Posicionamiento es lo que la publicidad logra a favor del satisfactor en
la mente del consumidor o del prospecto. Logra que lo recuerde, que
sepa que existe en el mercado y que tenga la disposicién de adquirirlo
cuando se presente la necesidad que el producto o servicio satisface
en la medida que los compradores activos o potenciales tengan
presente el nombre del producto o servicio se estd en posesion de
buena parte de su voluntad. Asi el posicionamiento es el logro de
ocupar un lugar para el producto o servicio en la mente del

consumidor.

Como en la imagen de marca, el posicionamiento debe ofrecer un
beneficio al consumidor o resolverle un problema. La imagen de marca
ofrece un beneficio, pero en los anuncios se debe poner énfasis no
solo en la marca sino también en el beneficio que ofrece.

El posicionamiento es la identificacion cabal del servicio que se

presta.??
B) Etapas de Posicionamiento

El posicionamiento, en el marketing, hace referencia a la idea que el
publico tiene sobre las cualidades, beneficios o defectos de un
producto en este caso Branding Personal, la persona es el producto.
Si se aplica este concepto en el proceso de busqueda de empleo, se
encuentra claramente la importancia que supone tener un buen

23 L AMB, Charles; Joseph HAIR y Carl MC DANIEL. “Andlisis de las Oportunidades de
Marketing”. Marketing, Cengage Learning. Onceava Edicién. México, pp.282-283.
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posicionamiento en los posibles clientes que pueda tener (los
empleadores), acerca de la profesionalidad (servicio que se ofrece).

C) Bases para el posicionamiento?*

Las bases para el posicionamiento empiezan en definir un objetivo. Se
puede pretender encontrar una oportunidad laboral, posicionarte como
persona experta o dar valor al proyecto profesional.

La segunda base para lograr un efectivo posicionamiento es tener

disciplina y constancia en la busqueda de objetivos

La tercera base es organizar las herramientas recursos y servicios que
estarian a disposicion pueden servir para establecer la marca personal

y posicionarse.

La cuarta base seria compartir el dia a dia en el desempefio

profesional

La quinta base es establecer una marca, esto se puede lograr con
simples pasos como; firmar todos los trabajos realizados, mostrar las
especialidades a traveés de las redes sociales, participa en proyectos
ajenos esto aporta un gran valor sobre todo recordar que lo que se
haga representara. 2

D) Diferenciacion

“Identificar y comunicar las caracteristicas que hacen sobresalir, ser
relevantes, diferentes y visibles en un entorno homogéneo, competitivo

y cambiante satisfaciendo las necesidades de los otros”.

24 L AMB, Charles; Joseph HAIR y Carl MC DANIEL. “Andlisis de las Oportunidades de
Marketing”. Marketing, Cengage Learning. Onceava Edicién. México, pp.282-283.

25 http://tuquevols.net/?p=2335&Ilang=es  Andres Peres Ortega escritor de libro marca
personal. Extraido el 29 de junio 2016, 08:25 a.m.
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Andrés Pérez Ortega es experto en estrategia y Branding personal y
responsable de introducir el concepto de marca personal junto con

posicionamiento profesional en Espafia.

Si se elige explotar la marca personal ya se sabe cuan importante es
este punto la diferenciacion genera valor a la marca personal ya que
cuando se trata de crear una impresion, la diferenciacion es la clave de
todo. La consecuencia final del valor de la marca personal se reduce a
escoger entre ser distinto o “desaparecer”. Muchos son los que dicen
qgue ser invisible es un destino mucho peor que fracasar, por eso hay
que esforzarse en permanecer activo y destacar entre la red de

contactos.?®
5.4. Marketing Personal

El marketing personal y el posicionamiento estan interrelacionados, ya
que tienen por objeto convertir a la persona en un profesional de

referencia en el mercado laboral.

Se puede decir también que es la estrategia y la mejor solucion que cada
uno puede aplicar a si mismo para alcanzar, satisfactoriamente, los

objetivos deseados y poder asi ser valorado por los talentos personales.

El Marketing se origin6é en el ambito empresarial como respuesta eficaz a
la necesidad de poder determinar las mejores oportunidades de negocios,

materializadas luego en Marcas — Productos o Servicios.

Porque en un contexto en donde las oportunidades son escasas, la
competencia por el empleo es una misién casi para elegidos, la
conservacion del trabajo es un riesgo de alta incertidumbre y la rivalidad
profesional cada vez mas intensa, ya no es posible mantenerse en el

anonimato.?’

26 http://ftuquevols.net/?p=2335&Ilang=es Andres Peres Ortega escritor de libro marca personal
contacto@andresperezortega.com Extraido el 26 de junio 2016, 07:25 a.m.

21 http://www.tumarcapersonal.net/ José Podesta, especialista en Estrategia, Personal
Branding y Marketing.
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5.5. Campafia Publicitaria
A) El Briefing

El briefing es la parte estratégica de la preparacion de una accién
publicitaria. Es la eleccion ordenada, estratégica y creativa de los
datos que permitirdn definir los objetivos publicitarios de forma
correcta y medible. Es un documento escrito donde el departamento
de mercadeo debe poner toda la informacién necesaria para dejar
claras las diferencias comerciales y definir lo que se quiere conseguir
con la publicidad. Es un documento resumen, muy sintético, que

facilita la labor de la agencia.?®
B) Estrategia publicitaria

La estrategia publicitaria persigue el objetivo de disefiar una campafa
que permita lograr una respuesta concreta que se quiere provocar en
el publico objetivo, asi que es la clave para que finalmente una
campafa en el mundo de la publicidad funcione. Para conseguirlo se
necesita analizar las preferencias del cliente potencial para poder
anunciar un producto que el espera encontrar. Una vez se tenga claro
el mensaje a comunicar, se necesita encontrar la forma de
comunicarlo y los medios que se utilizard para llegar hasta el

‘target’.?°

Es director ejecutivo de las consultoras “Personal Branding & Marketing” y “Estrategia &
Marketing”.

Cuenta con un PhD en Business Administration (Columbia University), posgrados en
Estrategia Competitiva y Responsabilidad Social y Ciudadana, y titulos de grado en
Marketing y en Relaciones Publicas.

Experto en posicionamiento y desarrollo de Marcas, Negocios, Marketing Personal,
Relacional, Personal Branding y Competitividad.

28 https://es.wikipedia.org/wiki/Briefing Ambrose, Gavin (2009). Javier Usobiaga,
ed. Fundamentos del disefio grafico. Parramon Ediciones. ISBN 978-84-342-3505-2.
Extraido el 29 de junio 2016, 11:25 a.m.

29 http://marketingyconsumo.com/la-estrategia-publicitaria.html
Libro: blogging for a personal branding ( Susana Gonzélez ruiz) Extraido el 27 de junio
2016, 1:25 p.m.
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a. Estrategia creativa

La estrategia creativa consiste en establecer como comunicar lo
gue se va a decir en un mensaje comercial o publicitario,
determina cudal sera la forma mas efectiva de hacer llegar el

mensaje a los consumidores.3°
b. El eje

El eje estratégico, define las grandes lineas de accidén que se tiene
gue desarrollar para lograr el desafio central del desarrollo.
Permiten a su vez, aprovechar las Oportunidades, neutralizar las

Amenazas, potenciar las Fortalezas y superar las Debilidades.
c. Enfoque publicitario®!
e Factico

Para empezar a crear hay que tener mucho cuidado como es
gue se usa la informacion el enfoque fatico tiene hasta cierto
punto poder influenciador. Este estigma de poder que impregna
la informacién no solo se refiere al poder que proporciona a
quien dispone de ella, sino que es la propia informacion en si
misma la que ostenta poder, como con un ser vivo, actuando

de manera autocratica sobre las personas y las empresas.
e Imaginativo

Es la forma de persuasion publicitaria que trata de expresar
una cosa conocida y real en una forma inesperada y

sorprendente

30 http://lwww.gestiopolis.com/que-es-una-estrategia-creativa/ Extraido el 1 de julio 2016, 11:25
a.m.

81 Libro” diccionario de la publicidad “ Pedro Pablo Gutiérrez Extraido el 1 de julio 2016, 11:00
a.m.
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e Emocional

Un hecho no se desvirtla si se presenta con imaginacion. Este
arte radica en la expresion de algo familiar o conocido por la
gente pero explicado o dicho de una manera original como las
metaforas o comentarios que hacen alguna parodia o mofa. El
texto imaginativo puede usarse para vender algo mas que

productos.
e Comparativo

El enfoque comparativo consta de como hacer que con las
fortalezas sean medidas con las de los deméas, para asi lograr
una diferenciacion positiva

e Disefio

El disefio de una campafia publicitaria paso a paso, mejora las
posibilidades de que la campafia cumpla sus objetivos y
ofrezca un buen retorno de la inversion. Las etapas clave
incluyen el establecimiento de un rol de la publicidad, la
creacibon de una campafia breve, el establecimiento de
objetivos claros, el establecimiento de un presupuesto, la
identificacion del publico objetivo, la seleccién de los medios de
comunicacion, la creacién de la publicidad y la medicién de la

efectividad de la camparia.®?
d. Estrategia de medios
e Tipos de medios

- El ATL son los Medios masivos: diarios y revistas, radio,

television e internet, estos medios funcionan mejor cuando

82 http://lwww.ehowenespanol.com/proceso-diseno-campana-publicitaria-info_226461/  World
Market Research; efectividad de la publicidad, Jerry W. Thomas
Profesional de Publicidad: La publicidad de Planificacién Extraido el 12 de julio 2016, 11:28
a.m.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



http://www.ehowenespanol.com/proceso-diseno-campana-publicitaria-info_226461/
http://www.marketresearchworld.net/index.php?option=com_content&task=view&id=1321&Itemid=74
http://www.marketresearchworld.net/index.php?option=com_content&task=view&id=1321&Itemid=74
http://www.myprofessionaladvertising.com/Advertising%20Planning.htm

REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

el publico objetivo es grande cuando el feedback no es
inmediato, la efectividad de la estrategia es dificil de mediry
la publicidad se coloca junto a contenidos que son de

interés general y atraen un gran niamero de personas.
- BTL

Utilizan canales de comunicacion directa con publico
objetivo y especifico, con altas dosis de creatividad y
sentido de oportunidad. Son mas econdmicos que los
medios ATL reciben feedback instantaneo miden mejor la
efectividad de la publicidad y se colocan en sitios
especificos de interés del target.3?

C) Tipos de Campafias Publicitarias

Las campafias publicitarias son aquellas técnicas utilizadas para

promover un producto, marca, marca personal o empresa.3*

e Lanzamiento: este tipo de campafias tienen como finalidad
anunciar el lanzamiento de un nuevo producto y cuéles son sus
funciones, ventajas y beneficios. Esta campafia es necesaria para
crear una primera impresion positiva, debe generar la idea de

innovacion o mejoramiento de productos anteriores

e Expectativa: tiene como finalidad crear una sensacion de
incertidumbre o intriga ante un cambio en los productos o el
lanzamiento de un nuevo articulo. Esta puede ser una campafa
riesgosa ya que puede motivar a la competencia a imitar el
producto.

83 http://pixel-creativo.blogspot.pe/2011/08/n.html CRHISTIAN PRETEL
Egresado del instituto peruano de publicidad director general de la agencia pixel creativo
Extraido el 12 de julio 2016, 11:28 a.m.

34 http://www.tiposde.org/empresas-y-negocios/629-tipos-de-campanas-
publicitarias/#ixzz30Vj7R700 Enciclopedia de Clasificaciones. (2016). Tipos de campafias
publicitarias. Extraido el 14 de julio 2016, 08:12 a.m.
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e Reactivacion: es utilizada para mantener las posiciones en el
mercado ante la competencia, situaciones extraordinarias o

disminucién de ventas.

e Mantenimiento: estas operaciones tienen como objetivo sostener
los niveles de venta. Para ello se difunden ideas que normalmente

ya fueron incorporadas al producto.

e Relanzamiento: son utilizados cuando se producen el cambio en
los articulos, sea por cambios previstos o no, por ejemplo por el

lanzamiento de productos similares por parte de la competencia.
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CAPITULO II: PROPUESTA PRELIMINAR

1. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA PRELIMINAR
1.1. Denominacién

Plan de lanzamiento de una empresa de Branding Personal y asesoria de

imagen para Ejecutivos de las Empresas en la ciudad de Arequipa, 2016.
1.2. Objetivos
e Objetivo General

- Establecer en la ciudad de Arequipa una empresa que desarrolle
Branding Personal y se ocupe en asesoria de imagen cubriendo las
exigencias del mercado creciente que estdn desatendidas en

Arequipa
e Objetivos Especificos

Realizar un estudio de mercado para la empresa que desarrolle

Branding Personal.

- ldentificar la competencia local de empresa que desarrolle

Branding Personal.

- Establecer la propuesta empresarial para la empresa que

desarrolle Branding Personal.

- Ofrecer nuevos estandares de comportamiento empresarial en

cuanto a Branding Personal

- Incrementar la ventaja competitiva para los usuarios.
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1.3. Mercados Meta
Ejecutivos de las empresas de la ciudad de Arequipa
Profesionales recientemente egresados en busqueda de trabajo.

Profesionales trabajando recientemente ascendidos que necesiten de

asesoria personal.
Profesionales trabajando en busca de un ascenso
1.4. Justificacion

El Branding Personal en Arequipa no es muy conocido ni utilizado; sin
embargo en muchos paises es fundamental manejar el nombre como una
marca, asi saber como potencializarlo al maximo, es asi como muchos
profesionales han logrado mejorias en aspectos profesionales, asensos,
mejorias personales, hasta se han llegado a conocer mejor, saber
diferenciar en qué aspectos son buenos y en qué aspectos deben poner
un poco mas de esfuerzo para desarrollarse mucho mejor, es por esto que
es importante iniciar la busqueda de profesionales que aun no hayan
agotado todos sus recursos personales, una empresa que Sirva como
guia para todos aquellos que necesiten claves y bases para el manejo de

Su propia marca.

Se ha identificado que el mercado de Arequipa esta no atendido en el
rubro de branding personal, por este motivo lideraria y emprenderia una
nueva alternativa de éxito en un mercado creciente en tendencia acorde

al rubro de la empresa.

El propdsito de la empresa es modelar a profesionales para que su marca
personal valga mas y sea reconocida ante entidades empresariales y su
entorno en general, con un servicio de alta calidad y precios acorde al

producto.
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e Justificacion Social

Mejorar la calidad personal de los ejecutivos y profesionales en
Arequipa incrementando el valor en su imagen empresarial y personal

brindando mas oportunidades de desarrollo.
e Justificacion Profesional

Aplicar los conocimientos aprendidos a lo largo de los cinco afos de
carrera profesional, experiencia laboral formando una empresa que
una las expectativas personales y la profesién dando como resultado

un servicio competitivo.
e Justificacion Econdmica

La creacion y promocion de una empresa de Branding Personal dara
claramente un dividendo al duefio y oportunidad de trabajo a
profesionales dentro de la empresa como psicologos, analistas,
publicistas, personal styling, modistas, dermatélogos, especialistas en

estética personal, etc.
e Justificacién Personal

Compartir conocimientos, adquiridos con el tiempo entre estudios y
capacitaciones, viéndolos dar resultados para otros profesionales que

brindaran satisfaccion propia.
1.5. Descripcion

Se realizara el plan de lanzamiento con el fin de dar a conocer y
posicionar a la empresa como una empresa nueva, formal, con precios
acorde al producto; tiene como objetivo construir una conexién relevante
entre clientes y profesionales mejorando el desenvolvimiento profesional
de las personas y la competitividad de los ejecutivos dentro y fuera de las
empresas, mediante la deteccion y la visibilidad del talento dedicada a la
explotacion de branding personal en la ciudad de Arequipa; se llevaran a
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cabo estrategias publicitarias que van desde la creacién de la imagen,
lanzamiento, promocion, convenios y no menos importante la publicidad
boca a boca, esto permitira que la empresa logre con sus propios usuarios

mover la marca participando activamente con ellos.
A) Estrategia de Precios

Los precios en paises como Argentina, Brasil, Colombia oscilan entre
los $700 hasta los $3000 délares americanos por servicios de asesoria
de imagen empresarial y/o personal, el proceso demanda el tiempo
que sea necesario para las mejorias de la empresa o el usuario,
aproximadamente uno a 3 meses para asesoria personal y de 3 meses

a un afo para imagen de empresas.

Los precios en la ciudad de Lima oscilan entre los $500 hasta $2000
dolares americanos por servicios de Asesoria de Imagen personal y/o
empresarial el proceso demanda el tiempo que sea necesario para las
mejorias de la empresa o el usuario, aproximadamente uno a 5 meses
para asesoria personal y de 5 meses a un afio para imagen de

empresas.

Por ser pioneros en la ciudad de Arequipa existe la ventaja de manejar
el propio precio este servira de base para una posible préxima

competencia.
B) Estrategias Publicitarias

La estrategia publicitaria persigue el objetivo de disefiar una
campafia que permita lograr una respuesta concreta que se
guiere provocar en el publico objetivo, asi que es la clave para que
finalmente una campafa en el mundo de la publicidad funcione. Para
conseguirlo se necesita analizar las preferencias del cliente potencial
para poder anunciar el producto que el espera encontrar. Una vez se
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tenga claro el mensaje a comunicar, se necesita encontrar la forma de

comunicarlo y los medios que se utiliza para llegar hasta el ‘target’.3®
e Redes Sociales

En una primera etapa se crearia un perfil para cada red social que
sea en ese momento “popular”’, por ejemplo Facebook, Twitter,
Instagram, para lograr el transito necesario nacionalmente si es
posible mundial ya que gracias a que estas tienen un gran alcance,
podria proyectarse a clientes en la zona sur del Perd como Tacna,
Cusco, Puno, etc.

e Pé&gina Web

Gracias a este medio se podra acceder a la informacion de
paquetes de servicios que brinda la empresa ademas de manejar la
imagen empresarial para que dé a conocer con mas amplitud la

empresa.
e Canal en Youtube

Por este medio se realizaran videos de los trabajos ya realizados
para que nuevos usuarios conozcan el proceso del cambio y la
evoluciéon y/o videos con informacion actualizada sobre branding

personal.
e Soporte de Identidad Corporativa

Se contara con un manual y video corporativo que definan la
identidad de la empresa, en esta etapa se elegiran colores
corporativos, tipos de letra perfil, etc., ademas de elegir el
merchandising con el que se contara acorde con la tematica de la

empresa.

35 http://marketingyconsumo.com/la-estrategia-publicitaria.html
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Se realizard la creacion del nombre acompafiado del logotipo e

isotipo empresarial

Se realizara un brunch cada 6 meses para reunir a los usuarios y
para compartir nuevas experiencias, e invitar a posibles usuarios a
ver el trabajo realizado, a través de videos testimoniales y posibles
proyectos en la empresa esto generara publicidad boca a boca
gracias a los asistentes asi se volvera un evento bandera de la

empresa

El primer evento servird para el lanzamiento de la empresa se
contara con invitados relacionados al tema, tanto clientes como

ejecutivos y profesionales como expertos en el tema.
e Punto de Venta

Se contara con una sede en Arequipa y se haran visitas a domicilio
y/o empresas, todo dependiendo del servicio requerido todo con la

imagen de la empresa hablando de colores formas y decoracion
e Auspicios

Se escogera un canal de television para promocionar la empresa.

Canjes con fotégrafos e audiovisuales.

Se requerira de empresas de maquillaje, moda, produccion,
publicidad, etc.

C) Estrategia de Servicio
Los servicios que brindara la empresa son:
e Asesoria de Imagen
e Asesoria de imagen empresarial

e Branding Personal
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e Lanzamientos de marca personal / Opening

e Charlas y congresos de temas relacionados con la explotacion de
la marca personal y asesoria de imagen

1.6. Presupuesto

El presupuesto permitira definir cuales gastos son necesarios y cuales no,

de tal forma que se puedan tomar decisiones de consumo responsable y

cuidadoso.
Piezas / acciones Cantidad Fuente de Costo
Financiamiento
Redes sociales 3 Empresa 50 délares
anuales
Pagina Web 1 Empresa 700 soles
Canal de YouTube 1 Empresa -
Manual Corporativo 1 Empresa 1000 soles
(Disefio)
Tarjetas Personales 300 Empresa 140 soles
Hojas Membretadas 1000 Empresa 30 soles
Merchandising
Agendas 50 Auspicio 20 c/u 1000
(Peluqueria soles
Matises)
Lapices 100 Auspicio 2 c/u 200 soles
(Peluqueria
Matises)
Tazas 20 Auspicio 12 c/u 240 soles
(Peluqueria
Matises)
USB 15 Auspicio 15c/u 225 soles
(pelugueria Matises)
Brunch
Catering 100 personas | Auspicio /Empresa |40 p/p 4000
(Nelly Postigo) soles
Musica 1 Auspicio/Empresa | 1500 soles
(Gino Lezano)
Expositores 3 Auspicio 300c/u 900 soles
Punto de venta
Local 1 Empresa Alquiler 1000
soles
Decoracion 1 Auspicio (Disefio) | 300 ddlares
Hugo Nuafez
Ambientacion e 1 Empresa 60 mil soles
implementacion
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1.7. VIABILIDAD
A) Técnica

La propuesta planteada en vista a que en Arequipa hay profesionales
Disefiadores Graficos, Disefiadores de Moda y Publicistas que no
explotan este ambito dentro de su carrera, pudiendo hacerlo ya que
han recibido dentro de su profesion preparacion para poder explotar
habilidades en cuanto al tema, ademas de una rigurosa investigacion
por parte de todo el tema branding personal ya que se tiene
habilidades en cuanto al tema y capacitaciones respectivas y
capacidad en el ambito.

B) Financiera

Financieramente el lanzamiento de la empresa es viable ya que sera
financiada como emprendimiento, teniendo un capital de inversion y
desarrollo, ademas de tener los contactos suficientes para los

auspicios, entidades y personas relacionadas con el tema.
C) Legal

Segun los requisitos establecidos por los organismos reguladores en el
tema de inscripcion, de personas naturales y juridicas, asi como
también la obligacion tributaria, se consulté con ambas paginas web
de SUNAT y SUNARP, en donde se pudo comprobar que todos los
requisitos que piden estas dos instituciones, son de materia a cumplir
sin ninguna dificultad por el tipo de empresa a la que esta destinados a

servir (prestacién de servicios).

Amparados en el articulo 2 Capitulo 1 de la Constitucion Politica del
Perd, en su punto nimero 15 donde indica el derecho a trabajar
libremente con sujecion a ley; y a su vez en su inciso 14 por parte de
los contratantes a contratar con fines licitos siempre que no se

contravengan leyes de orden publico.
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Amparados en el Codigo Civil en la seccion segunda en el libro de
personas juridicas, titulo 1, disposiciones generales articulo nimero 76
del CC, indica que toda persona tiene derecho a la existencia,
capacidad, régimen, derechos, obligaciones, y fines de la persona
juridica, se determinan por las disposiciones del presente cédigo o de
las leyes respectivas, la persona juridica de derecho publico interno se

rige por la ley de su creacion.

Articulo 77: La existencia de la persona juridica de derecho privado
comienza el dia de su inscripcibn en el registro respectivo salvo

disposicion distinta de la ley.%¢

La empresa se regira mediante el acto juridico en todas sus
representaciones segun el articulo 140 del codigo civil el acto juridico
es la manifestacion de voluntad destinada a crear, regular, modificar o

extinguir regulaciones juridicas. Para su validez se requiere:
1. A gente capaz
2. A objetivo fisico y juridicamente posible
3. Afin licito
4. A observancia de la forma prescrita bajo sancién de nulidad
2. ESTUDIO DE MERCADO
2.1. Generalidades

El estudio de mercado permite identificar, conocer y cuantificar a los
consumidores potenciales, las oportunidades y la aceptacion del servicio a
brindar como es el branding personal y asesoria de imagen en la ciudad
de Arequipa.

36 Pagina web: http://www.sunat.gob.pe/ y https://www.sunarp.gob.pe/index.asp
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La investigacion se realizé a través de encuestas, mediante las cuales se
obtuvo la informacion pertinente para determinar la demanda, la oferta y

los requerimientos actuales existentes en la ciudad de Arequipa.

Asimismo se realiz6 focus group para complementar la informacion

obtenida en las encuestas.

Las diferentes secciones que a continuacion se exponen comprenden la
definicion del servicio que se prestara, el analisis actual de la demanda, la
oferta y sus proyecciones respectivas para cada uno de los componentes

que integran el estudio de mercado.

El estudio de mercado buscé determinar y proyectar la demanda
insatisfecha a lo largo del estudio; es necesario determinarla para
calcular su tamafio asi como también su viabilidad. Lo anterior es factible
en la medida que permite identificar si las caracteristicas y
especificaciones del negocio corresponden a las expectativas de los

clientes potenciales.

Asi en el presente, el estudio de mercado se determind qué tipo de
clientes son los interesados en el servicio de branding personal.
Finalmente se realiz6 un analisis de precios con la finalidad de definirlo
orientado a satisfacer las necesidades y expectativas de cierto segmento

de mercado.
2.2. Estudio del Servicio
A) Servicio a Brindar

El servicio a brindar es de asesoria en branding personal, este esta
dirigido para ejecutivos en la ciudad de Arequipa, localizando una
primera etapa en las empresas asociadas al Parque Industrial de
Arequipa. La atencién sera en horarios adaptados a las necesidades
de una vida moderna, considerando su apertura desde las 9:00 am a
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1:00 pm y de 3:00 pm a 8:00 pm para servicios en el local y horarios
variables para talleres y charlas.

B) Naturaleza del servicio

Ofrecer un servicio personalizado al cliente en imagen personal,

branding personal, etc. en la ciudad de Arequipa.
2.3. Enunciado

Requerimiento estratégico de Branding Personal y asesoria de imagen
personal de los ejecutivos de las empresas del Parque Industrial de

Arequipa.
2.4. Objetivo

Precisar el requerimiento del servicio de branding personal y asesoria de
imagen los clientes potenciales para orientar las estrategias de

comunicacion integral.
2.5. Publico Objetivo
Ejecutivos de empresas del Parque Industrial.

Empresas del Parque Industrial de Arequipa.
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2.6. Andlisis de Variables

Variable Indicadores 7P Técnica | Instrumento
Personas
Producto Focus Encuesta
Group abierta
VI Plaza
Procesos

Requerimientos
Estratégicos Promocion

Phisical Evidence

Precio | )
Encuesta | Cuestionario

Posicionamiento

VD Oferta Actual
Expectativas Demanda Actual
de mercado

2.7. Unidades de Estudio

Ejecutivos de empresas del Parque Industrial en busqueda de mejorar su
imagen personal Arequipa que ascienden a 369: Gerentes, Subgerentes,
Jefes, Administradores, Intendentes correspondientes a las 40 empresas

asociadas al Parque Industrial de Arequipa.

No se consigna muestra por ser una poblacién pequefa, susceptible de

ser estudiada en su totalidad.

A) Directorio De empresas asociadas al Parque Industrial de

Arequipa

(Ver Anexo 1)
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2.8. Técnicas
Encuesta (Cuantitativa)
Focus group (Cualitativa)
2.9. Instrumentos

Para la Encuesta:
Cuestionario

Para el Focus group:
Ficha de preguntas

A) TECNICA: ENCUESTA

Cuestionario de la encuesta

e Producto

¢ Qué cree que es branding personal?

a) Ayuda al projimo

b) Construccién de una marca para una empresa
c) Hacer de tu imagen una marca

d) Mkt de una empresa

e) No sé lo que significa

¢,Dedica parte su tiempo libre a mejorar su imagen personal?
a) Si
b) No
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¢,Con que objetivo cuida su imagen personal?

a) Para conseguir pareja

b) Para sentirse bien consigo mismo

c) Par dar una buena impresion a las personas con las que
interactuamos

d) No le importa como se ve en realidad

e) Para que tu opinion tenga mas importancia

¢ Con qué frecuencia decide dar un cambio a su aspecto ya

sea en peluqueria o forma de vestir?

a) Cada cierto tiempo

b) Cada que cambia de trabajo

c) Cada que termina una relacién
d) Cada vez que tiene dinero

e) No me preocupa verse igual siempre

¢Considera que si tuviera mas dinero se preocuparias mas por
su imagen personal?

a) Si
b) No

¢Es complicado definir su estilo personal?

a) Si
b) No

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

. CATOLICA
TESIS UCSM == DE SANTA MARIA

e Plaza

Cuando elige los lugares a los que frecuenta ya sean
peluquerias, restaurantes, cafés, etc. ¢Cuales son los factores
por los que lo escoge? Enumere con el 5 al més importante y

finalmente con el 1 al menos importante

a) Comodidad 1

b) Decoracion 3

c) Atencién al publico 4
d) Precio 4

e) Calidad 5

¢A donde Ud. preferiria acudir para una asesoria personal?

a) A un Mall
b) A una casa
c) Visita a domicilio

d) A un ambiente especial para el servicio

¢Influye mucho en usted el ambiente del local donde acude?

a) Si
b) No

¢,Con qué formas de pago estaria Ud. mas comodo de cancelar

Su servicio?

a) Contado

b) Tarjetas de crédito

c) Tarjeta de débito

d) En partes trato con la empresa
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e Promocion

¢La publicidad forma parte de su vida y/o es necesaria?

a) Completamente de acuerdo
b) Es necesaria, pero en cierta medida
c) No podria vivir sin ella

d) Deberia ser eliminada

¢En qué medio le presta méas atencion a la publicidad?

a) Tv

b) Radio

c) Redes sociales
d) Videos YouTube
e) Periddico

f) Mail

¢Cuanto tiempo le dedica a las redes sociales por dia?

a) 1 hora
b) 2 horas
c) 3 horas
d) Mas

e) Menos

¢En gqué momento del dia le dedica tiempo a las redes

sociales?

a) En la mafiana cuando me levanto
b) A mediodia cuando almuerzo

c) Enlanoche

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

d) Durante todo el dia en mis ratos de espera o libres

¢, Cada cuanto tiempo revisa su mail?

a) Todos los dias

b) Cada semana

c) Cada que me envian un mail urgente
d) Nunca

e Precio

¢, Qué precio estaria dispuesto a pagar por una asesoria de
imagen personal que cambiaria su imagen laboral de manera

considerable?

a) De 300 a 500
b) De 500 a 800 soles
c) De 800 a 1000 soles

d) Lo que sea necesario

¢Crees Ud. crear su marca personal es relevante para tener

éxito?

a) Si
b) No

¢,Cual es su salario promedio?

a) 500 a 1000

b) 1000 a 2000

c) De 2000 a 6000
d) 6000 a mas
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¢Cuénto estd dispuesto a pagar por servicio integral de
Branding Personal y asesoria de imagen como persona

natural?

a) 500
b) 700
c) 800
d) 1000 soles

¢Cuanto estd dispuesto a pagar por servicio integral de
Branding Personal y asesoria de imagen como empresa por

trabajador?

A) 200
B) 300
C) 400
D) 450 soles

¢Cuanto esta dispuesto a pagar por servicio integral de
Branding Personal y asesoria de imagen como taller

eventualmente (seminarios, conferencias)?

a) 250
b) 300
c) 400
d) 500 soles
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Procedimiento de la Encuesta

Las preguntas se realizaron con visitas a las sedes de las empresas
del Parque Industrial de Arequipa haciendo la encuesta a algunos
ejecutivos y/o empleados de estas también a posibles clientes

profesionales.
Seleccion de la Poblacion

La seleccion de la poblacion fue conformada en base a la
determinacion del nimero de ejecutivos de las empresas asociadas al

Parque Industrial de Arequipa.

e Criterios de inclusion
Empresas asociadas al Parque Industrial de Arequipa.
Ejecutivos de dichas empresas.

e Criterios de exclusion
No ser ejecutivos de las empresas seleccionadas.

B) Técnica: Focus Group

Ficha de preguntas

1. ¢Sabe qué es Branding Personal?
2. Importancia del Branding en el dia a dia

3. ¢Cual cree que es la influencia de la primera impresion de una

persona?
4. ¢Cuida su imagen personal?

5. ¢Cree que la imagen personal o la forma de vestir influye en como

le tratan las personas?
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6. ¢Cual de los tres cree que es el gerente de la empresa de
izquierda a derecha?

a)l
b) 2

c)3

7. Imagine que es un empresario a punto de contratar a Sus
empleados para el puesto ellos no tendrian uniforme, se encuentra
en la entrevista de trabajo ¢influiria en su manera de vestir en la

entrevista?

8. ¢Le gustaria contar con una empresa que brinde servicios de guia

para el manejo de la imagen personal?

9. ¢Cual es la frecuencia con la que decide cambiar su aspecto o

imagen personal?

10.¢,Conoce alguna empresa en Arequipa que se dedique a

asesoramiento de imagen?
11.;Considera importante la publicidad sobre branding personal?

12.;,Qué Medios de comunicaciébn considera necesarios para

informarse sobre branding personal?

13.¢Le gustaria contar con medios formativos como seminarios,
conferencias sobre branding personal?
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14.¢;Conoce algun protocolo del vestir para asistir a algun evento

formal?
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3. RESULTADOS ESTUDIO DE MERCADO

A) Resultados de la Encuesta

Producto
Tabla 1
¢, Qué es branding personal?
Alternativas f %
a) Ayuda al préjimo 37 10
b) Construccion de una marca para una empresa 74 20
c) Hacer de tuimagen una marca 148 40
d) Mkt de una empresa 74 20
e) No se lo que significa 37 10
Total 369 100

Fuente: ADG 2016

Gréfico 1

¢, Qué es branding personal?

= 3) ayuda al préjimo

= b) construccién de una marca para una empresa
= ¢) hacer de tu imagen una marca

= d) mktde unaempresa

= e) no seloque significa

Se observa que la opcion de hacer de la imagen una marca posee el 40 %
sobre la definicion del branding conllevando a que este concepto es conocido y
sobre todo identificado en su practica.
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Tabla 2
¢Dedica parte de su tiempo libre a mejorar su imagen personal?
Alternativas f %

a) Si 258 70
b) No 111 30
Total 369 100
Fuente: ADG 2016

Grafico 2

¢Dedica parte de su tiempo libre a mejorar su imagen personal?

ma) si ®=b) no

De acuerdo a los resultados obtenidos el mayor porcentaje lo tiene la opcion si
con un 70 % teniendo en consideracién que son las expresiones de los
profesionales con opcidn de decision dentro de su labor diaria, sin embargo un
30% todavia no estd convencido de la importancia de mejorar su imagen

personal.
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Tabla 3

¢,Con qué objetivo cuida su imagen personal?

Alternativas f %
a) Para conseguir pareja 37 10
b) Para sentirte bien contigo mismo 37 10

c) Paradar una buena impresion a las personas con las

que interactuamos 148 40
d) No me importa como me veo en realidad 37 10
e) Para que tu opinién tenga mas importancia 111 30
Total 369 100

Fuente: ADG 2016

Grafico 3

¢,Con queé objetivo cuida su imagen personal?

.

= 3) para conseguir novio(a)

= b) para sentirte bien contigo mismo

= c) paradaruna buenaimpresion a las personas con las que interactuamos
= d) no meimporta como me veo en realidad

= e) para que tu opinidn tenga mas importancia

La mayoria de ejecutivos, 40% cuida su imagen personal para dar una buena
impresion a las personas con las que interacttan, el 30% lo hace para que su
opinibn tenga mas importancia; en menores proporciones lo hacen para
sentirse mejor consigo Mismo 0 para conseguir pareja o no les importa cémo
se ven. Es importante que prevalezca que desean dar buena impresion.
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Tabla 4
¢Con qué frecuencia deciden dar un cambio a su aspecto? ya sea en

peluqueria o forma de vestir

Alternativas f %
a) Cada cierto tiempo 221 60
b) Cada que cambias de trabajo 37 10
c) Cada que terminas una relaciéon 18 5
d) Cada vez que tienes dinero 74 20
e) No me preocupa verme igual siempre 18 5
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Gréfico 4

¢, Con qué frecuencia deciden dar un cambio a su aspecto? ya sea en

peluqueria o forma de vestir

5%

—

5%\

= a) cada cierto tiempo 60%

= b) cada que cambias de trabajo 10%
= ¢) cada que terminas una relacién 5%
= d) cada vez que tienes dinero 20%

= e) no me preocupa verme igual siempre 5%

Se observa que el 60% de ejecutivos cada cierto tiempo deciden dar un cambio
a su aspecto, ya sea en pelugueria o forma de vestir, el 20% cada vez que
tienen dinero, lo cual es adecuado para la imagen personal y puede ser
aprovechado por la empresa de branding personal.
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Tabla 5

¢Considera que si tuviera mas dinero se preocuparia mas por su imagen

personal?
Alternativas f %
a) Si 221 60
b) No 148 40
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Gréafico 5

¢Considera que si tuviera mas dinero se preocuparia mas por su imagen

personal?

=3) si60% =b) nod40%

De acuerdo a los resultados se puede aseverar que el factor econémico (en
explicito dinero) induciria la mejora en la imagen personal con un 60%, sin
embargo, un 40% no lo haria aun teniendo dinero, por lo que a través de la
publicidad debe persuadirse a estos ejecutivos acerca de la importancia de la
imagen personal.
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Tabla 6

¢,Es complicado definir su estilo personal?

Alternativas f %
a) si 258 70
b) no 111 30
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Grafico 6

¢Es complicado definir su estilo personal?

ma) si ®=b) no

A un 70% de ejecutivos si les es complicado definir su estilo personal, motivo
por el cual la empresa de branding e imagen personal puede entrar a tallar
desarrollando estrategias para persuadirlos de adoptar su estilo propio en el
logro de sus objetivos.
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Tabla 7
Plaza

Cuando elige los lugares a los que frecuenta ya sean peluquerias,
restaurantes, cafés, etc. ¢Cuales son los factores por los que lo escoge.

Enumere con el 5 al mas importante y finalmente con el 1 al menos

importante
Alternativas f %

Comodidad 1 18 5
Atencion al publico 2 92 25
Decoracion 3 74 20
Precio 4 37 10
Calidad 5 148 40
Total 369 100

Fuente: ADG 2016
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Grafico 7

Plaza: Cuando elige los lugares a los que frecuenta ya sean peluquerias,
restaurantes, cafés, etc. ¢Cuales son los factores por los que lo escoge.
Enumere con el 5 al mas importante y finalmente con el 1 al menos

importante

= Comodidad 1 = Atencidn al publico 2 = Decoracion3 = Precio4 = Calidad5

Se aprecia que el 40% de ejecutivos cuando eligen peluquerias, restaurantes o
cafés, los escogen por la calidad, el 25% lo hace por la atencion al publico y el
20% por la decoracion. Solo el 10% elige en funcion al precio. La empresa de
branding e imagen personal debe tomar en cuenta que la calidad y la atencion
al publico es lo mas valorado.
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Tabla 8

¢A dénde Ud. preferiria acudir para una asesoria personal?

Alternativas f %
a) Aun Mall 37 10
b) A unacasa 18 5
c) Visita a domicilio 74 20
d) A un ambiente especial para el servicio 240 65
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Gréafico 8

¢A dénde Ud. preferiria acudir para una asesoria personal?

B
:

= a) aun Mall

= b) aunacasa
= ¢) visita a domicilio

= d) a un ambiente especial para el servicio

Se observa que el 65% de ejecutivos preferiria acudir para una asesoria
personal a un ambiente especial para el servicio, lo cual denota el interés por
contar con un centro dedicado y especializado, el 20% indica visita a domicilio;
estos datos deben ser tomados en cuenta en la planificacién de estrategias de

la empresa de branding e imagen personal.
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Tabla 9

¢Influye mucho en usted el ambiente del local donde acude?

Alternativas f %
a) Si 221 60
b) No 148 40
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Grafico 9

¢Influye mucho en usted el ambiente del local donde acude?

=3) si60% =b) nod0%

Se aprecia que para el 60% de ejecutivos influye mucho en ellos el ambiente
del local donde acude incidiendo en el concepto de imagen y del servicio
requerido, por lo que este dato significativo debe ser tomado en cuenta por la
empresa de branding e imagen personal.
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Tabla 10
¢,Con qué formas de pago estaria Ud. mas comodo de cancelar su
servicio?
Alternativa f %

a) Contado 185 50
b) Tarjetas de crédito 74 20
c) Tarjeta de débito 74 20
d) En partes trato con la empresa 37 10
Total 369 100
Fuente: ADG 2016

Grafico 10

¢,Con qué formas de pago estaria Ud. mas comodo de cancelar su

servicio?

= 3) contado = b) tarjetas de crédito

= c) tarjeta de débito = d) en partes trato con la empresa

La opcién de pago de contado es la opciéon que poseen mas alto porcentaje
con un 50 % lo cual denota e indica su forma mas recurrente seguida de la

opcion tarjetas de crédito, es un interesante resultado a ser tomado en cuenta.
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Tabla 11

Promocién

¢La publicidad forma parte de su vida y/o es necesaria?

Alternativas f %
a) Completamente de acuerdo 148 40
b) Es necesaria pero en cierta medida 74 20
c) No podria vivir sin ella 55 15
d) Deberia ser eliminada 92 25
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Grafico 11

Promocion

¢La publicidad forma parte de su vida y/o es necesaria?

= a) completamente de acuerdo = b) es necesaria pero en cierta medida

= c) no podria vivir sin ella = d) deberia ser eliminada

Se observa que la opciébn completamente de acuerdo es la que presenta
mayor porcentaje con un 40% indicando que la publicidad forma parte de su
vida de las personas y/o es necesaria; lo que indudablemente garantiza la

efectividad de las estrategias publicitarias bien concebidas.
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Tabla 12

¢En qué medio le presta méas atencion ala publicidad?

Alternativas f %
a) TV 74 20
b) Radio 37 10
c) Redes sociales 111 30
d) Videos YouTube 37 10
e) Periddico 18 5
f)  Mail 92 25
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Grafico 12

¢En qué medio le presta mas atencion a la publicidad?

=a) tv = b) radio = c) redes sociales

= d) videos YouTube = e) periddico = f)  mail

Se aprecia que el 30% de ejecutivos al medio que prestan mas atencién es a
redes sociales, seguido por el mail, con el 25% y por como los medios de
difusion a los que prestan mas atencion a la publicidad, lo que debe ser
considerado para la programacién de las estrategias publicitarias.
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Tabla 13
¢Cuanto tiempo le dedica a las redes sociales por dia?

Alternativas f %
a) 1hora 74 20
b) 2 horas 111 30
c) 3horas 55 15
d) Mas 74 20
e) Menos 55 15
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Grafico 13

¢Cuanto tiempo le dedica a las redes sociales por dia?

-

-

m3a) lhora =b) 2horas uc) 3horas =®=d) mas =e) menos

El valor recurrente en el tiempo le que dedican a las redes sociales por dia es
de 2 horas con un 30% valores normales que reflejan el comportamiento con
respecto al uso de la tecnologia actual, cuyo uso va en aumento; lo que debe
ser tomado en cuenta al momento de elegir los medios de comunicacion para

transmitir mensajes publicitarios.
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Tabla 14

¢En qué momento del dia le dedica tiempo a las redes sociales?

Alternativas f %
a) En la mafiana cuando me levanto 37 10
b) A medio dia cuando almuerzo 74 20
c) Enlanoche 111 30
d) Durante todo el dia en mis ratos de espera o libres 148 40
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Grafico 14

¢En qué momento del dia le dedica tiempo a las redes sociales?

= 3) enla mafiana cuando me levanto
= b) amedio dia cuando almuerzo
= c) enlanoche

= d) durante todo el dia en mis ratos de espera o libres

En cuanto a los momento del dia que dedican tiempo a las redes sociales la
opcion de durante todo el dia en los ratos de espera o libres posee un 40%, en
la noche 30% y a medio dia 20%, datos interesantes para la programacion de

mensajes publicitarios.
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Tabla 15

¢, Cada cuanto tiempo revisas su mail?

Alternativas f %
a) Todos los dias 111 30
b) Cada semana 74 20
c) Cada que me envian un mail urgente 111 30
d) Nunca 74 20
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Gréfico 15

¢ Cada cuanto tiempo revisas su mail?

—

= 3) todos los dias = b) cadasemana

= ¢) cada que me envian un mail urgente = d) nunca

Se aprecia que el 50% de ejecutivos revisan su mail todos los dias y cada que
les envian un mail urgente, lo que denota que cada vez se brinda mayor

importancia a la comunicacion virtual.
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Tabla 16
Precio
¢, Qué precio estaria dispuesto a pagar por una asesoria de imagen

personal que cambiaria su imagen laboral de manera considerable?

Alternativas f %
a) De 300 a 500 295 80
b) de 500 a 800 soles 63 17
c) de 800 a 1000 soles 0 0
d) lo que sea necesario 11 3
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Grafico 16

Precio

¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por una asesoria de imagen

personal que cambiaria su imagen laboral de manera considerable?

0% 3%

=\

= 3) De 300a 500 = b) de 500 a 800 soles

= c) de800a1000soles =d) loqueseanecesario

Estos resultados revelan que el 80% de ejecutivos estan dispuestos a pagar
por una asesoria de imagen personal entre 300 a 500 soles. Siendo la opcion
MAas recurrente, aspecto que debe ser considerado y evaluado al momento de

establecer los costos y precios de los servicios a otorgarse.
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Tabla 17

¢,Cree Ud. que crear su marca personal es relevante para tener éxito?

Alternativas f %
a) Si 258 70
b) No 111 30
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Grafico 17

¢,Cree Ud. que crear su marca personal es relevante para tener éxito?

ma) si ®=b) no

La opcidn crear su marca personal es relevante para tener éxito obtiene el 70%
valor que hace referencia a la ubicuidad del servicio y su necesidad, lo que es

importante para los bienes de una empresa de branding e imagen personal.
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Tabla 18

¢Cual es su salario mensual promedio?

Alternativas f %
a) 500 a 1000 soles 37 10
b) 1000 a 2000 soles 111 30
c) de 2000 a 6000 soles 166 45
d) 6000 a mas soles 55 15
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Grafico 18

¢,Cudl es su salario mensual promedio?

=3) 500a100010% =b) 1000a2000 =c) de2000a6000 =d) 6000amas

En cuanto al ingreso promedio que poseen los ejecutivos un 45% tiene
ingresos entre 2000 a 6000 soles mensuales que evoca la posibilidad de

requerir y poder pagar servicios de branding personal.
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Tabla 19
¢ Cuénto estéa dispuesto a pagar por servicio integral de Branding

Personal y como persona natural?

Alternativas f %
a) 500 314 85
b) 700 55 15
c) 800 0 0
d) 1000 soles 0 0
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Grafico 19

¢, Cuénto esta dispuesto a pagar por servicio integral de Branding

Personal como persona natural?

ma3) 500 =b) 700 =c) 80 =d) 1000 soles

En cuanto a si esta dispuesto a pagar por servicio integral de Branding
Personal como persona natural, la opcion de 500 soles obtiene 85% de

preferencia a su desarrollo; dato que debe ser analizado y considerado.
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Tabla 20

¢, Cuénto estéa dispuesto a pagar por servicio integral de Branding

Personal y asesoria de imagen como empresa por trabajador?

Alternativas f %
a) 200 351 95
b) 300 18 5
c) 400 0 0
d) 450 soles 0 0
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Grafico 20

¢, Cuénto esté dispuesto a pagar por servicio integral de Branding
Personal y asesoria de imagen como empresa por trabajador?

0%

ma3) 200 =b) 300 =c) 400 =d) 450soles

En cuanto al pago por trabajar por la empresa esta pagaria 200 soles por
trabajador segun el 95% de las empresas consultadas, dato que debe
estudiarse, en el caso de establecer paquetes de servicio integral de branding

para las empresas.
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Tabla 21
¢, Cuénto estéa dispuesto a pagar por servicio integral de Branding
Personal y asesoria de imagen como taller eventualmente (seminarios,

conferencias)?

Alternativa f %
a) 250 258 70
b) 300 74 20
c) 400 37 10
d) 500 soles 0 0
Total 369 100
Fuente: ADG 2016
Grafico 26

¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por servicio integral de Branding
Personal y asesoria de imagen como taller eventualmente (seminarios,

conferencias)?

0%

m3) 250 =b) 300 =c) 400 =d) 500soles
En cuanto al Branding Personal y asesoria de imagen como taller la opcién de

250 soles posee un 70%, siendo orientado este valor a los seminarios y

conferencias.
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B) Resultados del Cuestionario

e La mayoria de ejecutivos encuestados conocen que es el

marketing personal “hacer de tu imagen una marca”

e La mayoria de ejecutivos encuestados dedican parte de su tiempo
a mejorar su imagen personal y cuidan su imagen para dar una

buena impresion a las personas con las que interactian

e Los ejecutivos en su mayoria cada cierto tiempo deciden dar un
cambio a su aspecto e indican que si tuvieran mas dinero se

preocuparian mas por su imagen personal

e La mayoria de ejecutivos eligen los lugares que frecuentan por su
calidad y acudirian para una asesoria personal a un ambiente

especial para el servicio

e La mitad de los ejecutivos encuestados cancelarian su servicio al

contado

e Existe diversidad respecto a los medios publicitarios a los que
prestan mas atencién los ejecutivos: Redes sociales, mail, tv, y
dedican alrededor de dos horas a las redes sociales.

e La mayoria de ejecutivos todos los dias revisa su email y cada vez

que les envian un mail urgente.

e La mayoria de ejecutivos encuestados estarian dispuestos a pagar
por una asesoria de imagen que cambiaria su imagen laboral de
manera considerable de 300 a 500 soles y sobre 500 por un

servicio integral de branding.

e La mayoria de ejecutivos creen que crear su marca personal es

relevante para tener éxito.
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e Teniendo en cuenta que la marca personal es la impresion que se
deja en los demas, y eso no siempre coincide con las intenciones,
en la empresa se ayudara a gestionar ese proceso para obtener los
resultados que se desean: Que su marca sea el reflejo de su
verdadera identidad, de sus competencias y de sus proyectos y

gue ayude a diferenciarla, convertirla en la opcién preferida.
C) Resultados del Focus Group

Focus group ejecutivos intermedios: Nivel de muestra por segmento:
14 personas, N° de personas por focus group: 7 personas, tiempo de

duracion por sesion: 1.30 horas c/u.
El focus group se desarrollo de acuerdo al siguiente detalle:

Focus group a ejecutivos (Directivos):

Nivel de muestra por segmento : 14 personas.
Numero de personas por focus group : 7 personas.
Tiempo de duracion pro sesion : 1.30 horas c/u

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Tabla 22
Conocimiento del Branding Personal

Ejecutivos / Directivos Ejecutivos / nivel intermedio

Cuando se habla de Branding saben que significa

Todos saben mas o menos de que se No tienen claro de que se trata el
trata el Branding personal branding

Importancia del Branding en el dia a dia

Todos manifiestan que el branding La mayoria sostiene que el branding
personal es importante en el dia a personal es importante
dia

Influencia de la primera impresion de una persona

Todos consideran que la primera Para todos la primera impresion de
impresion de la persona influye en su una persona influye en su
desenvolvimiento laboral y social. desenvolvimiento diario.

Cuidan su imagen personal

Todos indicaron que si cuidan su Todos se preocupan por su imagen
imagen personal, porque es muy personal.
importante.

Fuente: ADG 2016
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Tabla 23
Influencia de la imagen personal o la forma de vestir en cOmo tratan las

personas

Ejecutivos / Directivos Ejecutivos / nivel intermedio

La imagen personal influye en el trato diario en el trabajo.

Para todos la imagen personal influye

La mayoria considera que la imagen
en el trato diario en el trabajo.

personal influye en el trato que
reciben en el trabajo.

La forma de vestir influye en cdmo tratan las personas

La forma de vestir para todos es
parte de la imagen personal e influye
mucho en como tratan las personas.

Todos indican que la forma de vestir
influye en como tratan las personas.

Forma de vestir adecuada para un gerente (se presentaron tres
imagenes con diferentes trajes, una de las cuales correspondia al traje
adecuado)

Todos sefialaron el traje adecuado

que debe vestir un gerente.
Fuente: ADG 2016

Todos indicaron el traje que
corresponde vestir a un gerente.
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Tabla 24
Les gustaria cambiar y/o mejorar su imagen personal

Ejecutivos / Directivos

Ejecutivos / nivel intermedio

Frecuencia con que deciden cambiar su aspecto o imagen personal

La mayoria indica que generalmente
dos o tres veces al afio deciden
cambiar su aspecto o imagen
personal.

La mayoria dice que por lo menos
una vez afio siempre cambian su
imagen personal.

Estarian dispuestos a invertir en cambiar su imagen personal.

Todos indican que estan dispuesto a
invertir dinero en cambiar o mejorar
su imagen personal.

La mayoria si esta dispuesto a
invertir en cambiar su imagen
personal. Algunos indicaron que no
necesitan hacerlo que estan bien con
Su aspecto.

Conocen alguna empresa que desarrolla branding personal

La mayoria no conocen ninguna
empresa en Arequipa o Lima de
branding personal solo una persona
indicé que conoce una empresa en
Lima.

Ninguna persona conoce alguna
empresa que desarrolla Branding
personal.

Asistir auna empresa para que los orienten en branding e imagen
personal

Todos indicaron estar dispuestos a
asistir a una empresa de branding
personal.

La mayoria dijo estar dispuestos a

asistir a una empresa de branding

personal. Alguno dijo no necesitar
asesoria en ellos.

Fuente: ADG 2016
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Tabla 25
Publicidad para informarse sobre el branding personal

Ejecutivos / Directivos Ejecutivos / nivel intermedio

Consideran importante la publicidad sobre branding personal

La mayoria considera importante la | Todos manifiestan que la publicidad
publicidad para informase sobre los | es importante para informarse sobre
alcances del branding personal. el branding personal.

Medios de comunicacion que consideran necesarios para informarse
sobre branding personal.

Todos indicaron los medios virtuales | Todos sefialaron el mail y las redes

mail y redes sociales también sociales indicaron también la
sefalaron la television y los comunicacioén directa.
IMmpresos.

Medio formativos: Seminarios, conferencias sobre branding personal.

La mayoria indicoé que por falta de La mayoria sefiald estar dispuestos a
tiempo les seria dificil asistir; sin asistir a estos eventos para aprender
embargo, si les parece interesante. sobre el tema.
Fuente: ADG 2016

3.1. Determinacién de la Demanda (futura para la empresa)
A) Calculo de la Demanda Disponible y Efectiva

Para determinar la poblacion disponible se utiliza el dato proporcional
(60.68%) del estudio de mercado referido a las empresas formales en
la ciudad de Arequipa y a los que no dedican su tiempo a la imagen
personal.
Demanda disponible = Demanda potencial x Uso del servicio
Demanda disponible = 9512 Empresas formales en AQP.x 0.7
Demanda disponible = 26658 hab.
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Para el caso de la demanda efectiva, se utiliza el valor de probabilidad
que la poblacion acudiria a una asesoria personal es de (0.65)

Demanda efectiva = Demanda disponible x probabilidad

Demanda efectiva = 6658 empresas formales.x 0.65

Demanda efectiva 4327 empresas formales.

Cuadro N° 1: Determinacion de la Demanda Potencial, Disponible y

Efectiva
Demanda | Afo Potencial | Disponible| Efectiva % Var
Solo de
Arequipa |2016 951237 6658 4327 1.60%3®

Fuente: INEl'y proyecciones de demanda
Elaboracién: Propia

B) Proyeccion de la Demanda efectiva al 2027
Para la demanda de Arequipa

Para el célculo de la proyeccion de la demanda efectiva en Arequipa
tomando como base el afio 2016 de 4327 se proyecta:
t: tasa de crecimiento (variacion%) = 1.60%3°
n: periodo = numero de afios — 1
Cf = Ci(1 +t)"
Cf = 4327 (1 + 0.016)*
Cf = 4396 empresas

87 Dato obtenido del Cuadro N° 6: Poblacién de 18 afios a mas (INEI).En el que se proyect6
para el 2015,tomando como base el 2014

88 La variacion porcentual o crecimiento promedio poblacional de Arequipa es de 1.6% de
acuerdo a lo publicado por el informe regional poblacional por el Instituto Nacional de
Estadistica e Informética del Per( en base al censo poblacional del afio 2014.

89 La variacién porcentual o crecimiento promedio poblacional de Arequipa es de 1.6% de
acuerdo a lo publicado por el informe regional poblacional por el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica del Perd en base al censo poblacional del afio 2014.
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Cuadro N° 2: Proyeccion de la Demanda Efectiva del 2017 al 2027

Proyecciéon dela
Afos |demanda efectiva en
Arequipa
2017 4396
2018 4467
2019 4538
2020 4611
2021 4684
2022 4759
2023 4836
2024 4913
2025 4991
2026 5071
2027 5152

Fuente: INEI y proyecciones de la demanda
Elaboracién: Propia

Gréfico N° 1: Proyeccion de la Demanda Efectiva total

5200 - 5071
ropz—2991

5000 - 4836

P 4759

i 4634
4800 2611

4538
4600 - 4467
4396

4400 -

4200 -

4000

Proyeccion de la demanda efectiva
total

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Afios

Fuente: INEI y proyecciones de la demanda
Elaboracién: Propia
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3.2. Competidores Sustitutivos

Como competidores estan los centros de capacitacion limefios, institutos y

asesores de imagen que radican en Lima.

Cuadro N° 3: Identificacion de los Competidores Sustitutos

Empresa Datos

Instituto Dim: Instituto de asesoria de

imagen empresarial Lima Pera
http://www.institutodim.com

e Atelier 531 : Asesoria de imagen
personal, Consultoria de imagen
Empresarial, Asesoria de imagen politica

e Roykike Fernandez Reyes : Asesor de
novias y personal shopper

e Milagros Barboza : Asesora de imagen y

e Empresas limefas Der S shoBhir

e Alexandra Aranzaens : Blogger de moda

e Pepa Granda : Blogger de moda

e Claudia Martinez Diaz : Asesora de
imagen, Personal shopper, Blogger de
moda.

e Diana Paz Carbajal : Asesora de Imagen

e Adrian Olivera: Blogger de moda.

Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracién: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




v=== . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE T

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

3.3. Determinacién de la Oferta

De acuerdo a lo referido por los competidores del sector seleccionados se

determinaron los siguientes valores:

A) Proyeccion de la oferta al 2025

Para la proyeccion de la oferta se usa la siguiente expresion

matematica:

Cf: Ci (1 +1)"

Donde:

Cf: Cantidad Final =?

Ci: Cantidad Inicial = 9512

t: tasa de crecimiento (variacion%) = 2.5%%0

n: periodo = nimero de afos — 1

Considerando que el valor determinado en la
capacidad de la oferta sea del afio 2016, se proyectan
los valores desde el 2017 al 2027:

Cf=9512 (1 + 0.025)*

Cf =1000

40 Investigacion. Resultados del cuestionario aplicado a los competidores segmentados. Tasa
promedio.
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Cuadro N° 4: Proyeccion de la oferta

Ano Oferta
2017 9512

2018 10512
2019 11512
2020 12512
2021 13512
2022 14512
2023 15512
2024 16512
2025 17512
2026 18512
2027 19512

Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracién: Propia

Gréafico N° 2: Proyeccion de la oferta
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Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracién: Propia
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B) Metodologia para la aplicacion del instrumento

Para el analisis e interpretacion de la informacion se tuvo en cuenta lo

siguiente:

Se preparo el instrumento para la toma de datos
- Se planificd la fecha de inicio de la recopilacion de la informacion.

- Se aplicd el instrumento para la toma de datos, cumpliendo el rol
de fechas establecido (el periodo de recoleccion de datos fue de

tres dias del mes de Junio del afio 2016).

- Los resultados obtenidos son fundamentales para la investigacion
del mercado, es por ello, que estos fueron tomados con sumo
cuidado y llevados a andlisis utilizando la estadistica descriptiva
para identificar los principales aspectos de la oferta y en
consecuencia plantear las caracteristicas requeridas para la
implementacion del presente estudio de factibilidad.

3.4. Anélisis PESTA

El andlisis PESTA esta relacionado con un analisis externo de la
organizacion y sus diferentes influencias que afectan directa e
indirectamente la competitividad en la Ciudad de Arequipa “estas claves
se evalGan con un enfoque integral y sistémico, realizando un analisis de
las fuerzas politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas, ecoldgicas y
competitivas” analizar estos entornos aclararian mejor el panorama, una

manera de visualizar el terreno el cual sera el piso del proyecto.
A) Andlisis Politico

La poblacion del Perl, cuya denominacion oficial es Republica del
Perl, estd organizada bajo un Estado, conformado con base en la
Constitucion politica del Peru aprobada en 1993 mediante referéndum,
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promulgada a finales de ese mismo afio y vigente desde el 1 de enero
de 1994.

Las directrices dictadas por la Constitucion permiten un amplio
espectro de posibilidades y posturas politicas. Si bien el articulo 58° de
la Constitucion sefiala que el Perl se rige bajo una economia social de
mercado, donde la iniciativa privada es libre y el Estado asume un rol
regulador, las practicas politicas dependen de la iniciativa del gobierno

de turno.

Ya que el gobierno es relativamente nuevo todos estan de acuerdo
que estamos en busca de un gobierno anti corrupcion claramente esto
es necesario llevarlo desde el hogar hasta finalmente la politica
teniendo en cuenta que hemos comenzado con el pie derecho ya que
se ha elegido un presidente nuevo sin registros de corrupcién
pasados, a diferencia de los antecedentes del otro candidato Keiko

Sofia Fujimori.

Para el 56% de peruanos han aumentado las posibilidades de negocio
venadero para los peruanos gracias al suspiro que se ha depositado
en el gobierno de PPK. Esto se comprueba en el interés aumentado

de los inversionistas en la bolsa de valores.4!
B) Analisis econémico

Arellano Marketing: Poder adquisitivo de la clase media crecié en

provincias del Peru.

La consultora Arellano Marketing presenté las oportunidades en el
mercado peruano para el 2016 basandose en el reciente Estudio
Nacional del Consumidor Peruano 2015 (ENCP).

41 https://es.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADtica_del_Per%C3%BA
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¢Las brechas se reducen?

Jhoan Vega, gerente de Soluciones de Marketing de la consultora a
cargo del estudio, sefalé que las brechas entre las principales
provincias del pais y la capital se han reducido desde la ultima
cuantificacion, del 2013. Esto se debe a que la clase media creci6 en
Lima (8%) como en provincias (6%), y el ingreso familiar declarado
también ha aumentado. En el ambito nacional, se sitia en S/.1,900; en

Lima es S/.2,000, y en las principales provincias del pais llega a

S/.1,700.

Incremento de la clase media

2013  Perud Lima Provincias

NSE

Ba 5% 6% %

B 1% ]“% 15% ]52% 5% :| 30%

ic I [, | | 25%
D 34% 2% 37%

E 17% 0% C29%

2015 Peru Lima Provincias

Ba a% 5% 4%

i 5% ]51% 19% ]eo% 8% ]36%

Hc NN [rr NN e NN [
D 30% 26% 34%

Be 15% 9% - 26%

Fuente Arellano MKT
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Ingresos familiares declarados (nuevos soles)

O LUMA
© PROVINCIAS
© TOTAL

Se acortan las brechas
1,349 1,395 Costos de vida distintos

2011 2013 2015
FUENTE: Arellano Marketing

Oportunidades

El aumento del poder adquisitivo de la clase media permite que el
mercado local se dinamice. Segun Arellano, el 19% de los
encuestados piensa seguir algun tipo de estudio (maestria,
especializacion, etc.) en los proximos 12 meses, algo favorable para el

sector educacion.

Otro dato importante es que el 46% de los encuestados tiene como
prioridad ahorrar, pero, de estos, solo la mitad lo hace en una entidad
financiera. Ello representa una oportunidad para que bancos, cajas y
otros brinden servicios y productos financieros a ese grupo de

personas.
Datos

Metodologia. El estudio se basa en encuestas realizadas a 5 mil

personas de todos los niveles socioecondémicos, mayores de edad,
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gue provienen de Lima, la costa norte, costa sur, sierra y selva. El

trabajo de campo se realiz6 en los meses de febrero y marzo.*?

La situacion econdmica de Arequipa mostré indicadores
macroeconomicos favorables tales como el mantenimiento del
crecimiento del PBI, baja inflacion, nivel de riesgo-pais por debajo del
promedio latinoamericano, etc. Sin embargo, esta situacion no se ha

traducido en una efectiva reduccion de la pobreza.

La pobreza, junto a la inequidad en la distribucion de los recursos y
rentas, es uno de los problemas fundamentales del Perd. En 2015,
alrededor del 54.8% de la poblacion era considerada pobre. El 24.4%
de la poblaciéon era extremadamente pobre e incapaz de adquirir una
canasta minima de alimentos. La sierra y selva rural muestran los
porcentajes mas altos de pobreza con 81.8% y 71.9%
respectivamente.

Las empresas que buscan instalarse en Arequipa se disputan
alrededor de 250 casas que existen entre Cerro Colorado, La Joya y
Yanahuara, zonas en las que los supermercados y los centros
comerciales, como Wong o Parque Lambramani, protagonizan la cara
mas visible del desarrollo inmobiliario. “La falta de espacio ha motivado
que muchas familias se muden a la periferia, a propiedades mas
pequefias, para arrendar sus casonas a empresas privadas. La
escasez de espacio ha provocado que el incremento del valor por
metro cuadrado se equipare casi con Lima”, explica Paulo Pantigoso,

managing partner de EY.

Este fenbmeno refleja el dinamismo con el que se desempefa la
economia de Arequipa, que en 2015 produjo S/.31.790 millones, que

equivalen a un aporte del 5,8% al PIB nacional, cifra que pone a esta

42 http://peru21.pe/economia/arellano-marketing-crece-poder-adquisitivo-clase-media-2226107
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region en el segundo lugar de las economias locales mas importantes

del pais.*3

Chabaneix espera que el sector construccion siga liderando el
dinamismo de la economia, tal como los ultimos cinco afios. No
obstante, este afio, Arequipa, con una variedad de areas productivas,
asi como una importante actividad exportadora, en la que destaca la
exportacion de productos mineros y agroindustriales, retrocedio al
tercer lugar en el indice de Competitividad Regional del Instituto
Peruano de Economia (IPE), y quedd desplazada por Moquegua.
Segun este ranking, Arequipa ocupa el segundo lugar en el pilar de
salud e infraestructura, asi como el tercero en entorno econémico y
mercado laboral. Pero retrocede al cuarto lugar en educacion, asi
como el puesto 22 en calidad de las instituciones, debido a la
percepcion de corrupcion, la falta de transparencia en la rendicion de
cuentas, la baja ejecucién del presupuesto publico, y altos niveles de

criminalidad y corrupcién que se perciben.*
Analisis social

El Peru debe priorizar la atencion de las necesidades béasicas para
mejorar su desarrollo social. Esto, al menos, es lo que se desprende
del indice de Progreso Social, un estudio comparativo entre
133 paises que mide no solo indicadores econdémicos, sino también
factores como las oportunidades que los habitantes de una nacién

encuentran en su vida.

"Nuestra prioridad, sin duda, es enfocarnos en los indicadores como
acceso a agua, nutricion y seguridad, pero si una persona con
servicios satisfechos, bien nutrida y saludable no tiene un entorno que

le permita mejorar su condicién social y es discriminada por su raza,

43 http://html.rincondelvago.com/situacion-politica-economica-y-social-peruana.html
44 http://www.americaeconomia.com/economia-mercados/finanzas/sepa-como-arequipa-
busca-posicionarse-como-hub-del-cono-sur-en-2025
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religibn u orientacion sexual, entonces no contard con una buena
calidad de vida. Tenemos un enfoque holistico y buscamos que esté
en el disefio de las politicas", indicO respecto al caso peruano

Alexandra Ames en entrevista con El Comercio.

El indice toma en cuenta 52 indicadores que divide en tres grupos:
Necesidades humanas basicas, Fundamentos del bienestar y
oportunidades. Esto, con el fin de permitir que los paises tengan una
vision "holistica e integradora”, segin Ames.

El Pert se encuentra en el puesto 55 a nivel mundial en el indice de
Progreso Social, pero en el rubro especifico relacionado a la cobertura

de necesidades basicas, nuestro pais esta en el puesto 82.

Esta parte del indice incluye aspectos como la nutricién y asistencia
meédica basica, el acceso a agua y saneamiento, la vivienda y la

seguridad personal.

"Sucede que el crecimiento econémico, por si solo, no asegura
progreso social. El crecimiento econémico tiene toda la atencién de los
politicos y empresarios y esta bien, pero es importante comprender
que el éxito de un pais no deberia medirse solo por la cantidad de PBI
qgue produce, sino por el nivel de bienestar o calidad de vida que es
capaz de generar para sus ciudadanos. Por eso, el indice de Progreso
Social nos permite identificar justamente aspectos vinculados a la

calidad de vida de las personas”, sentencié Ames.*

45 http://elcomercio.pe/economia/peru/indice-progreso-social-peru-cubrir-necesidades-basicas-
noticia-1810228
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indice de Progreso
] Puntaje: 67,23
© OpenStreetMap contributor; Puesto en el mundo: 55

C) Andlisis tecnologico

En octubre de 2013, las empresas Interbank, Yura y Southern Peru le
encomendaron al profesor Michael Porter, que dirige el Instituto de
Estrategia y Competitividad de la Universidad de Harvard, que
realizara el Estudio de Competitividad de Arequipa, que seria el primer
trabajo que ejecuta Porter exclusivamente para un organismo
subestatal. El trabajo, que incluy6 entrevistas a 107 empresarios, 26
funcionarios publicos de alto nivel y 32 miembros de la academia, que
se agruparon en alrededor de 19 mesas de trabajo, entre las que
destacaron las de energia, ambiente, facilidad para iniciar negocios,
servicios financieros, acceso al crédito, desarrollo rural, ordenamiento
territorial urbano, valor compartido, organizacion para la

competitividad, sofisticacion empresarial, entre otras, arroj0 como
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resultados preliminares que las grandes trabas al desarrollo son la
corrupcion y debilidad institucional. Segun Jorge Ramirez Vallejo,
director del instituto que dirige Porter, se presentaran noventa metas al
2025, entre las que destacan la reserva de terrenos en zonas urbanas
para cliusteres empresariales, asi como la elaboracion de planes de
desarrollo industrial, empezando por mejorar el transporte multimodal,
como el ferroviario y el maritimo. “Arequipa debe convertirse en la
puerta de entrada al Perl y salida hacia Asia —via Matarani— de

productos de Bolivia, Brasil y Chile”, afirma Vallejo.

Entre otras desventajas que encontré Vallejo resalta la falta de una
educaciéon escolar de calidad. Para Gonzalo Galdds, gerente general
de Futura Schools, el emprendimiento educativo de la familia Wiese,
existe un enorme déficit en la oferta educativa, por lo que decidid
empezar en esta region el proyecto con tres colegios, de los treinta
gue espera abrir de aqui al 2021, en el resto del Peru. “Ha habido
crecimiento, las familias pueden invertir mas en mejor educacion para
sus hijos, pero la oferta de calidad no alcanza para todos”, sefala
Galdés, cuya propuesta es ofrecer educacion de primer nivel a costos
razonables para la clase media.

En ese sentido, Arequipa posee enormes oportunidades en diferentes
sectores, para seguir aportando al desarrollo nacional, sobre todo el
sector mineria, donde se concentran los grandes proyectos
tecnologicos de inversion. No obstante, sin un manejo responsable de
los recursos, para garantizar la construccion de infraestructura en
rubros como carreteras, puertos y aeropuertos, no solo no se llegaran
al maximo del potencial regional de crecimiento, sino que empezaran a
desacelerar la marcha, tal como ocurre en el resto del Per(.46

46 http://www.americaeconomia.com/economia-mercados/finanzas/sepa-como-arequipa-
busca-posicionarse-como-hub-del-cono-sur-en-2025
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“Por primera vez, la ciencia, tecnologia e innovacion estan en la
agenda politica, (como) nunca antes”, se jacta Orjeda. Menciona, a
continuacion, las dificultades que han identificado, a saber: el divorcio
existente entre la academia y el sector privado; la insuficiente masa
critica de investigadores y personal altamente capacitado en CTI; los
bajos niveles de nuestros centros de investigacion y desarrollo; entre

otros.

‘Hemos analizado cuales son los problemas para lograr que el
conocimiento ayude a la productividad, competitividad y diversificacion
productiva”, nos cuenta, al tiempo que nos comenta sobre iniciativas
como la creacion de centros de excelencia en CTI, el fortalecimiento
de la absorcion tecnologica en las pymes y el financiamiento de ideas

audaces que apunten a solucionar problemas prioritarios del pais.

Rapidamente descarta que se trate de una politica que busque
distorsionar la economia 0 minimizar sectores que han sido
histéricamente importantes para el pais. “Por supuesto que la mineria
tiene un rol enorme, y lo que nosotros planteamos no es olvidarnos de
la produccién de materias primas, sino apuntalarla, mejorarla, que se

abra hacia otras cosas’, refiere.

Orjeda no puede evitar hablar del potencial de la biotecnologia, que es
su éarea de interés personal. Pero, asi como se ha previsto un
programa nacional en biotecnologia, la citada estrategia también
contempla otros en materiales (que busca darle mayor valor agregado
a los minerales que producimos); en ciencia y tecnologia ambiental
(enfocado, por ejemplo, en mitigacibn y adaptacion al cambio
climatico); en tecnologias de la informacion y comunicacién; y en
transferencia tecnoldgica para la inclusion social.

Si bien Orjeda dice que no se estan eligiendo “sectores ganadores”, si
se aprecia cierto sesgo hacia algunos que se consideran

particularmente importantes para el futuro del pais. Para la biéloga,
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ello es inevitable y de hecho es una decisién que tuvieron que tomar
en algun punto todos los paises que luego alcanzaron el desarrollo.
Pero esta no es, en ningun caso, una tarea para un burécrata
iluminado, sino que tiene que ser el desenlace de un dialogo

permanente entre el sector privado, la academia y el Estado.*’
SNI: Perd mantiene posicién 90 en ranking global de tecnologia 2015

Perd se mantiene en el puesto 90 en el ranking del Informe Global de
Tecnologia de la Informacion 2015, reporte que evalla el impacto de
las tecnologias de la informacion y comunicacion (TICs) en el proceso
de desarrollo y competitividad de 143 economias del mundo, informé

la Sociedad Nacional de Industrias (SNI).

Bajo el lema “TICs para el crecimiento inclusivo”, el Foro Econémico
Mundial (WEF) publicé hoy este reporte que muestra el aumento de la
brecha digital entre naciones y lo cual debe ser “motivo de gran

preocupacion”, dado el ritmo implacable del desarrollo tecnolégico.

“Las naciones menos desarrolladas corren el riesgo de quedar mas
atrasadas y se necesitan urgentes acciones concretas para abordarlo”,

sefalo.

Segun el WEF, el desarrollo de Peru se ve limitado por barreras tales
como el sistema educativo de baja calidad (puesto 133) y la pobre
calidad de la educacion en matematicas y ciencias (138) que dificultan
la preparacion del pais para hacer un buen uso de las Tecnologias de
la informacion, asi como la falta de eficacia de los 6rganos legislativos
(140), que retrasan el entorno regulatorio para las TIC.

En Latinoamérica, los paises que figuran este afio en la mitad superior
de la tabla son: Chile (38), Uruguay (46), Costa Rica (49), Panama
(51), Colombia (64), y México (69) y seguido de Peru (90), que se

47 http://elcomercio.pe/economia/peru/peru-ya-tiene-estrategia-ciencia-tecnologia-innovacion-
noticia-1734181
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mantiene en la misma posicion que el afio anterior y esta por delante
de Argentina (91), Republica Dominicana (95), Venezuela (103),
Paraguay (105), Bolivia (111).

Los principales avances en la region fueron El Salvador y Uruguay,
que subieron 18 y 10 ubicaciones, respectivamente. Entre los paises
que obtuvieron un mayor retroceso estan Brasil, que cayo 15

posiciones, y Panama, con 8 posiciones.

Las naciones que encabezan este afio el ranking son Singapur (1) y
Finlandia (2) debido a su aprovechamiento de tecnologias de

informacién y comunicaciones como impulsores de la competitividad.*
D) Analisis Ambiental

Estas fuerzas son impulsas por instituciones que luchan por preservar
el equilibrio del ecosistema del planeta, alertando los efectos nocivos
de la industrializacién, como las lluvias acidas y el efecto invernadero,
y combatiendo la tala de bosques tropicales, la depredacion de
especies en peligros de extension, la emision de gases toxicos, y el
almacenaje de desperdicios radiactivos. Citado por (D’Alessio, 2008,
p.120).

En este aspecto la regién Arequipa ha sido una de las mas favorecidas
dado que cuenta con innumerables recursos naturales a nivel de todas
las provincias que la componen, todos estos recursos en su mayoria
fomentan el desarrollo de diversas actividades econdémicas, sin
embargo no beneficia directamente a la poblacion mas cercana, un
ejemplo de ello lo cita la ONG DESCOSUR en una de sus
publicaciones denominada “Impacto del Turismo en el valle del Colca”
donde destaca que los ingresos y/o ganancias no son reinvertidas en
la zona considerando que la mayoria de las empresas son de capital

48 http://rpp.pe/economia/economia/sni-peru-mantiene-posicion-90-en-ranking-global-de-
tecnologia-2015-noticia-787771
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fordneo, esta caracteristica se ha convertido en un factor comun entre
las diversas actividades econdémicas que se desarrollan en nuestro
pais, por cuanto resulta necesario tomar medidas eficientes orientadas
a un optimo aprovechamiento de los recursos. En tanto que en la
region de Arequipa podemos notar el aprovechamiento de estos

recursos en la actividad turistica, agricola y minera.*®

Patrulla ecolégica (ONG)

Patrulla Ecologica es una Asociacion Civil sin fines de lucro
comprometida con el cuidado y preservacién del medio ambiente.

Inicia sus actividades el afio 2002 gracias a la iniciativa de un grupo de
empresarios del Grupo Inca quienes, al ser testigos de la acumulacién
de basura en las playas en la época de verano, decidieron hacer algo

al respecto iniciando asi las campafas de limpieza de playa.

Se constituye formalmente el afio 2008 como sociedad civil sin fines
de lucro, adaptando sus esfuerzos para tratar de combatir de la
manera mas eficiente a la contaminacion de la ciudad. Actualmente
Patrulla  Ecolégica trabaja arduamente en campafas de
forestacion, servicios y proyectos cada vez mas ambiciosos con el
objetivo de sensibilizar y educar a la ciudadania en el cuidado y

proteccion del medio ambiente.

Campafia contra el friaje 2016, “Que el frio no invada nuestro

corazén”

Este pasado 26 y 27 de mayo, la empresa Inti Raymi del Grupo Inca,
llevo a cabo la Campafia contra el friaje 2016, “Que el fri6 no invada
nuestro corazon”, que con la ayuda de las demas empresas

pertenecientes al Grupo y asi mismo otras empresas como Obiettivo

4% http://www.trabajo.gob.pe/archivos/file/estadisticas/peel/osel/2013/Arequipa
/Diagnostico/Diagnostico_012013_OSEL_Arequipa.pdf
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Lavoro, Grupo 5, AVIT, Reparaciones y servicios del Sur, entre otras,
se logré exitosa mente la entrega de kits donados por estas empresas,
en manera de solidaridad y apoyo a estas comunidades, que en estos

momentos sufren las heladas y necesitan del abrigo.
Forestacion

En los ultimos afos, se han perdido alrededor de 10,000 hectareas de
la campifia arequipefia debido a la expansion urbana y el desarrollo
econémico junto al crecimiento del parque automotor hacen
necesarios tener 10 &rboles por habitante; sin embargo, en Arequipa
tenemos aproximadamente 2 arboles por habitante. A esto se le suma
gue el 80% de arboles de la ciudad estan enfermos y tienen mas de 40

afnos.

Patrulla Ecoldgica, al ver la situacion critica de forestacion en la que se
encuentra nuestra ciudad, decidi6 dirigir los esfuerzos en la
forestacion, intentando asi contribuir a mejorar la calidad de vida y la

salud de los Arequipefios.®°
El taller (ONG)

El taller es una organizacién sin fines de lucro que promueve el
desarrollo sustentable e institucionalidad incluyente para una sociedad
mas justa. Para ello facilita procesos de desarrollo de capacidades,
innovacion replicable, transferencia de tecnologia, empoderamiento de
los pobladores de escasos recursos y fortalecimiento de entornos

competitivos.

Nombre del proyecto: Desarrollo comercial para pequefios productores
organicos de Arequipa.

Area Tematica; Desarrollo Rural.

50 http://www.patrullaecologica.org.pe/
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Obijetivos: Contribuir a mejorar las condiciones socioeconémicas de los
productores organicos de Arequipa. El proposito es desarrollar la
cadena de comercializacion de productos organicos frescos vy
procesados, producidos por organizaciones de productores

agropecuarios de Arequipa.

Ambito: Distritos de Chiguata, Polobaya, Yarabamba Quequefia,
Pocsi, Mollebaya, Sabandia, Pachacutec, en la provincia de Arequipa,

Region de Arequipa

Periodo: Julio 2009 - Febrero 2012

Financiado por: BID-FOMIN, Catholic Relief Services (CRS).
Beneficiarios: 120 pequefos productores rurales de Arequipa.

Nombre del proyecto: Fortalecimiento del autoempleo rural y de la
cadena agroexport.de HHAA y medicinas organicas en el corredor
econdmico sureste de Arequipa.

Area Tematica; Desarrollo Rural.

Objetivos: Mejorar el ingreso de las familias campesinas articuladas a
la cadena agroexportadora de aromaticas de los distritos de: Chiguata,
Mollebaya, Pocsi, Polobaya, Quequefia y Yarabamba.

Ambito: Distritos de Chiguata, Polobaya, Yarabamba Quequefia,

Pocsi, Mollebaya, en la provincia de Arequipa, en la Regidon Arequipa.
Periodo: Enero 2009 - Diciembre 2011
Financiado por: Fondoempleo, Catholic Relief Services (CRS).

Beneficiarios: 400 agricultores De los distritos de Chiguata, Mollebaya,

Pocsi, Polobaya y Yarabamba — Region Arequipa.>!

51 http://lwww.eltaller.org.pe/ejecutados.shtml
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CAPITULO llIl: PROPUESTA DEFINITIVA
1. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA DEFINITIVA
1.1. Denominacién

“PLAN DE LANZAMIENTO DE LA EMPRESA DE BRANDING
PERSONAL Y ASESORIA DE IMAGEN ‘TU FE’ PARA EJECUTIVOS.
AREQUIPA, 2016”

1.2. Justificacién

El Branding Personal y la asesoria de imagen en Arequipa son términos
no muy conocidos ni utilizados, sin embargo en muchos paises es
fundamental manejar el nombre como una marca, asi saber cémo
potencializarlo al maximo, es asi como muchos profesionales han logrado
mejorias en aspectos profesionales, ascensos, mejorias personales, hasta
se han llegado a conocer mejor, saber diferenciar en qué aspectos son
buenos y en qué aspectos deben poner un poco mas de esfuerzo para
desarrollarse mucho mejor es por esto que es importante iniciar la
busqueda de profesionales que aun no hayan agotado todos sus recursos
personales, una empresa que sirva como guia para todos aquellos que
necesiten claves y bases para el manejo de su propia marca, el mercado

tomado sera en el sector socio econdémico AB de la ciudad de Arequipa.

Se ha identificado que el mercado de Arequipa esta no atendido en el
rubro de branding personal, por este motivo se lideraria y emprenderia
una nueva alternativa de éxito en un mercado creciente en tendencia

acorde al rubro de la empresa.

El propdsito de la empresa es modelar a profesionales para que su marca
personal valga mas y sea reconocida ante entidades empresariales y su
entorno en general, con un servicio de alta calidad y precios acorde al

producto.
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1.3. Misioén

“Entregar herramientas a los profesionales desarrollando competencias
adecuadas a las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes

garantizando su plena satisfaccion.

Visualizar y crear talleres que marquen una diferencia en el mercado, a

través de la investigacion, innovacion y preparacion de nuestros relatores.

Ayudar a nuestros clientes empresas a posicionarse profesionalmente

competitivamente en sus mercados.”
1.4. Vision

“Ser lideres de opiniony de capacitacion en los temas que nuestra
empresa imparte, a través de una empresa de capacitacion para
ejecutivos, profesionales e individuos interesados en mejorar su imagen

personal.”
1.5. Servicios
A) Anélisis de Imagen Profesional

Este servicio brindara, una atencion en los campos psicologico vy fisico,
armonizando la imagen externa de una persona o empresa a fin de
potenciar las cualidades personales y/o grupales, formando al cliente
en habitos y comportamientos para que pueda comunicarse mas y
mejor. Un psicologo se encargara de la parte emocional y actitud y
asesores de moda en la parte fisica dando al cliente pautas de por

donde empezar a pulir su imagen integral
B) Construccién de una marca personal

Proceso de auto descubrimiento y desarrollo personal que ayuda a

sacar el yo mas auténtico su mejor version se crea una estrategia y un
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plan para lograr ese lifestyle profesional deseado con su respectivo

plan de comunicacién y de negocio en caso sea necesario.
1 evaluar el punto de partida
8 pasos

- Autoconocimiento

- Habilidades y pasién

- Modelo de negocio

- Posicionamiento

- Carisma y comunicacion

- Presencia online

- Red de contactos

- Actitud aprendedora

Con estos pasos se evaluara areas de mejora que no se tomaron en
cuenta, identificacion de situaciones que estan frenando o blogueado

en carrera y proyecto de vida

Con esto se podra planificar los objetivos a corto, mediano y largo
plazo ya que se dispondra de una radiografia exacta del punto en el

que el usuario se encuentra
“Si poco se sabe de algo poco se puede hacer al respecto”
C) Asesoria laboral

Se resaltaran las fortalezas de los clientes segun el trabajo que
aspiren o desempefien tal es asi como presentarse en cada ocasion
segun las necesidades del &mbito donde se desarrollen y brindar una

imagen adecuada segun el tipo de trabajo, los asesores de Imagen
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tendran siempre presente el concepto de “belleza” pero su objetivo va
mucho mas lejos y siempre tiene que ver con el entorno como edad,
ocupaciéon, situacion personal, caracter, gustos, costumbres vy

necesidades del cliente.
Formacioén de profesionales en disciplina de branding personal

Los profesionales aprenderdn como manejar su imagen como una
marca manejando el branding personal este enfoque de marca
personal tiende a la promocion personal a través de la percepcion que
los demés tienen de uno. Este aspecto es necesario ya que las

relaciones interpersonales son cada vez mas anonimas.
Branding personal

Se invitaran ocasionalmente a profesionales extranjeros para encerrar
en un conjunto tips utiles para el desarrollo de la marca personal
armando una jornada de intercambio de informacién. Resaltando que
marca personal persigue que la impresion causada sea duradera y
sugiera el beneficio de la relacion entre el titular de la marca y el

observador.
Asesoria basica de imagen personal

Se dara en una jornada de 5 horas divididas por un receso, una serie
de tips basicos sobre la imagen personal, guia del buen vestir general,

y manejo de conversacion en una entrevista.
Asesoria personalizada
Branding personal en empresas

D) Talleres

Taller de habilidades expresivas, primera impresion y prestancia

personal para el profesional

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE Xk UNIVERSIDAD

CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Taller de adecuacion integral de estilo para el profesional.

Taller de vestuario casual para el profesional.

E) Precios
Asesoria personalizada 500 soles
Branding personal, como convertirte en una marca 500 soles
Talleres: 400 soles con certificado

Taller de habilidades expresivas, primera impresion y prestancia

personal para el profesional
Taller de adecuacién integral de estilo para el profesional
Taller de vestuario casual para el profesional

NOTA: Los precios fueron analizados gracias a las respuestas de las
encuestas segun la oscilacion que los clientes estan dispuestos a

pagar
F) Forma de Pago

Las formas de pago seran al contado en moneda nacional y via POS

visa y master card.
G) Trabajadores

Psic6logos: encargados del andlisis de personalidades y mejora de
autoestima

Publicistas: encargados de como emplear el branding personal segun
las caracteristicas de cada profesional

Personal estyling: encargado de definir el estilo propio de los
profesionales.
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Personal estylist: encargado de guiar a los profesionales como llevar

una adecuada presentacion del cabello y maquillaje.
2. ANALISIS FODA

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las

palabras: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

De estas cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son internas
de la organizacion, por lo que es posible actuar directamente sobre ellas.
En cambio las oportunidades y las amenazas son externas, por lo tanto

resulta muy dificil poder modificarlas.

A continuacion, una matriz con dos dimensiones (dentro/fuera,

bueno/malo):

Positivas Negativas

Exterior | Oportunidades | Amenazas

Interior Fortalezas Debilidades

Para el proyecto de negocios: Empresa de branding personal es muy
importante el poder contar y operar con esta herramienta ya que gracias
al FODA, se puede lograr mejores resultados y desarrollar una estrategia

en las actividades.

Para lograrlo es necesario un analisis interno y externo de la empresa.
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Cuadro FODA
OPORTUNIDADES (O) FORTALEZAS (F)

Alto nivel de desempleo Empresa pionera en el rubro

Creciente interés por la imagen | Enfocada al nuevo sistema de
personal negocios
Busqueda de las empresas de un | No estandarizacion de los

buen desenvolvimiento de los | servicios

profesionales Innovacion constante del servicio
Mas competencia laboral Garantiza la actualizacion de
informacién
AMENAZAS (A) DEBILIDADES (D)
Empresas mas antiguas en lima Falta de experiencia de la
Baja demanda prestacion de servicios

Profesionales ~empiricos brindando | Empresa nueva

servicio personalizado Disponibilidad economica
Los servicios se definirian segun la | inmediata

demanda Desconocimiento del mercado
Entrada de nuevos competidores real para iniciar actividades.
Desconfianza por ser una empresa

nueva

Fuente: Estudio de Mercado — Analisis FODA
Elaboracion: Propia

3. MIX DE MARKETING
3.1. Precio

El precio de los servicios estara basado segun las encuestas realizadas
guiandonos del poder adquisitivo de los clientes, por cada asesoria y
analisis el precio oscilara entre 500 soles y cada taller por persona 400
soles.
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3.2. Plaza

El medio de distribucion serd mediante redes sociales, invitaciones a
clientes, evento de lanzamiento, pagina web, entrevistas gratuitas en
medios de tv y radio. Se creara un perfil de Facebook para colgar toda la
informacion necesaria, por ese medio se podrdn hacer preguntas
encontrar el mapa del lugar geografico, los teléfonos, correos electrénicos

etc.

Una pagina web donde se podran leer testimonios, ver videos interactivos
sobre imagen personal con tips e informacion acerca de los profesionales
que atienden en la empresa, constante innovacion de informacion sera el

fuerte de la empresa
3.3. Promocion

La promocién del servicio se dard por premios en eventos que la empresa
auspicie como certdmenes de belleza, sorteo en los talleres de un cupo

para asesoria completa, asistir a todos los eventos como sea posible.

Networking, abusar de las redes sociales sera vital en nuestra forma de

promocion.
Crear una pagina web con mucha personalidad util y facil de usar.

La creacion de la imagen empresarial como una marca sera vital ya sea

tal como el logotipo, isotipo, etc.
Email Marketing sera otra de nuestras formas de llegar al cliente.

Compromisos con las causas ya sean obras benéficas, proyectos,
apoyaremos de cualquier manera para tener a cambio reconocimiento a

través de la publicidad.

Premiar a los clientes mas fieles para que estos garanticen la publicidad
boca a boca.
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Busqueda de expansion de mercado contante como nuevos canales de
venta, buscar salidas de ampliacion de negocio.

Crear alianzas con otras empresas
3.4. Personal

El personal deberd estar debidamente presentado tanto en imagen
personal como en capacitacion segun conocimientos ya que ese es el
fuerte de la empresa, teniendo muy en cuenta que la estrategia que cada
uno puede aplicar a si mismo para obtener satisfactoriamente, los

objetivos deseados y poder asi ser valorado por los talentos personales.

Instruir al personal para el mayor confort al cliente para lograr la

satisfaccion adecuada y asi la fidelizacion de este.

Concientizar a los profesionales de dejar sus problemas personales en

casa para mejor desenvolvimiento.

Bailar al son del cliente hara que el desenvolvimiento de ambos sea mas

fluida asi se ganaran mejores resultados para el respectivo anélisis.

Identificar la ventaja competitiva y hacerla el fuerte para la promocion de

esta.

Crear conexion emocional con los clientes hara que se sientan comodos e

identificados dandoles felicidad, experiencias, confianza, etc.
3.5. Planta

Primer paso para que planta ayude con el marketeo de la empresa como
marca darle identidad tal sea en los pequefios detalles como en los mas
basicos esto dara una razén mas al cliente a querer volver ya que se

sentira comodo en un lugar confortable.

La eleccién de colores empresariales serd sumamente minuciosa ya que

de estos depende la comodidad del cliente en algun lugar determinado.
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Utilizar el neuromarketing para aprovechar los 5 sentidos del consumidor
3.6. Procesos

Establecer metas sera el paso primordial para el manejo de procesos ya

sea en cuanto a difusion de publicidad como en alcance de clientes.

Conocer a los clientes con entrevistas personales y unas cuentas

preguntas dard una atencion personalizada.

La capacitacion de los profesionales técnicamente para que la

conversacion con ellos tenga frutos a la hora del analisis.

Prestar mucha atencion a las quejas y reclamos para lograr satisfacer al

mayor numero de clientes.
Ofrecer servicios pos-venta tal como servicios adicionales gratuitos.

Ofrecer varias formas de pago para gque eta no sea una limitacién a la

hora de elegir o no el servicio.
Sinceridad con el cliente para demostrarle que puede confiar en nosotros.

Realizar encuestas de satisfaccion para saber realmente en que se quiere

mejorar.

Accesibilidad para que los clientes estén comunicados con nosotros por

todos los canales posibles.
Descubrir que es lo que quiere el cliente para darselo.

Evaluar constantemente las estrategias para ver cuales estan

funcionando y cuéles no.
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4. PLAN PARA CLIENTES POTENCIALES
4.1. Objetivo de marketing

Captar clientes potenciales en busqueda mejora en cuanto a imagen

personal dentro y fuera de las empresas de Arequipa
4.2. Objetivo publicitario
Alcance: Empresas del parque industrial de Arequipa

Impacto: Ser la primera empresa dedicada netamente al servicio de

asesoria de imagen y branding personal.
Continuidad: A partir del mes de marzo de 2017.
4.3. Descripcién

Se realizara el plan de lanzamiento para clientes potenciales con la
finalidad de captar clientes que estén interesados en mejorar su aspecto
personal para asi potencializar su profesionalismo, modelar a
profesionales para que su marca personal valga mas y sea reconocida
ante entidades empresariales y su entorno en general, con un servicio de

alta calidad y precios acorde al producto.

Ademas de mejorar la calidad de los profesionales en Arequipa
incrementando el valor en su imagen empresarial y personal brindada
dando mas oportunidades de desarrollo, ya que estas herramientas ya

son desarrolladas en el extranjero teniendo considerable éxito.

Es imposible vivir y no ser etiquetado de alguna manera desde escoger
una carrera y como se desenvuelve estudiando, las personas alrededor
tienen ya una etiqueta de uno, la idea de este proyecto es que esa
etiqueta sea la que uno mismo quiere, para lograr todos los objetivos y
gue no haya nada en nosotros mismos que sea un impedimento para

lograr esto.
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Para lograr estos objetivos se ejecutaran diferentes acciones publicitarios
tal es asi como medios personalizados como masivos electrénicos,

incentivar al publico en redes sociales, etc.
4.4. Acciones publicitarias
e Accion 1 -péaginaweb

Elaborar una pagina web que contenga la informacion necesaria para
que los clientes conozcan la empresa, como nacid y en si que es

Branding Personal.

La pagina contendra la informacion sobre los servicios detallados y los
cronogramas para desarrollarlos, noticias recientes sobre el tema,
Ademas de una pestafia de contacto para que se puedan comunicar

con la empresa.

Videos de presentacion sobre los profesionales que trabajaran en la

empresa, etc.
e Accibén 2 — P4gina de Facebook

La pagina de Facebook contendra actualizacion interdiaria sobre
eventos relacionados sobre el tema y noticias externas a los servicios,
es decir lo que esta pasando afuera pero siempre que tenga que ver
con el tema ademas de toda la informacién resumida de la pagina
web, nimeros de contacto y la bandeja de mensajes abierta para que
sea una herramienta mas para estar cerca de los clientes interesados
y Sus preguntas, teniendo en cuenta que guardara el mismo perfil de la
pagina web, también se podran acceder a testimonios de clientes
voluntarios, ademas de la campafia de intriga preliminar antes de

lanzar la pagina web.
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e Accion 3 - Email Marketing

Este servirA para promocionar los servicios a través del correo
electronico se enviaran banners con el logo de la empresa para la
recordacion de marca, y con disefios atractivos de campafia de intriga
para ir introduciendo la marca y luego con los servicios y profesionales

etc.
e Accién 4 - Canal En Youtube

Por este medio se realizaran videos de los trabajos ya realizados para

gue nuevos usuarios conozcan el proceso del cambio y la evolucion
e Accion 5 - Soporte de Identidad Corporativa

Se contara con un manual y video corporativo que definan la identidad
de la empresa en esta etapa se elegiran colores corporativos, tipos de
letra perfil, etc., ademas de elegir el merchandising con el que se
contara acorde con la temética de la empresa.

Se realizaré la creacion del nombre acomparado del logotipo e isotipo

empresarial
e Accion 6 - Brunch

Se realizara un brunch cada 6 meses para reunir a los usuarios y para
compartir nuevas experiencias e invitar a posibles usuarios a ver el
trabajo realizado a través de videos testimoniales y posibles proyectos
en la empresa esto generara publicidad boca a boca gracias a los

asistentes asi se volvera un evento bandera de la empresa

El primer evento servird para el lanzamiento de la empresa se contara
con invitados relacionados al tema psic6logos muestras en pasarela
etc.
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e Accién 7 - Punto De Venta

Se contara con una sede en Arequipa y se haran visitas a domicilio y/o
empresas todo dependiendo del servicio requerido todo con la imagen

de la empresa hablando de colores formas y decoracion

e Accion 8 - Auspicios
Se escogera un canal de television para promocionar la empresa.
Canjes con fotégrafos e audiovisuales.

Se requerira de empresas de maquillaje, moda, produccion, publicidad,

revistas, etc.
e Accion 9 - Merchandising

Ya que esta técnica comercial colabora con la recordacion de la marca
se creara el merchandising para brindar a los clientes y posibles
clientes recordacion de marca, se elaboraran agendas, lapiceros,
caramelos, cargadores de celular portéatiles, tomatodos, etc.

4.5. Cronograma

Accién

04
Accion
06

o @ ® & B @ & & B

0,0,0,0, 00,00, 0,00, COUOU 0,0,0,0, 00,00, 1,000, 00,0, 020,00,
04] [o6] [os 13 12] [ 03 02
SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA

Fagina Web Fagina de Fmail Marketing Caral en Soporte de Soporta de Soparte de Soparte ae erchandising
facetaok Youlube Ideniciad I cdaact Identizad lientiiad
Corporativa Corzeraliva Corporativa Corporativa
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4.6. Presupuesto

implementacion

Piezas / acciones | Cantidad | Fuente de Financiamiento Costo
Redes sociales 3 Empresa
Pagina Web 1 Empresa 700 soles
Canal de YouTube 1 Empresa
quu:al Corporativo 1 Empresa 1000 soles
(Disefio)
Tarjetas Personales 300 Empresa 140 soles
Hojas Membretadas 1000 Empresa 30 soles
Merchandising
Agendas 50 AUS.pICIO (Peluqueria 20 c/u 1000
Matices) soles
Lapices 100 AUS.pICIO ] 20 2 c/u 200 soles
Matices)
Auspicio 12 c/u 240
Tazas ¢ (Pelugueria Matices) soles
USB B |WWiEFs  § 15c/u 225 soles
(pelugueria Matices)
Brunch
. 100 Auspicio /Empresa 40 p/p 4000
Catering personas | (Nelly Postigo) soles
MUsica 1 Auspicio/Empresa (Gino 1500 soles
Lezano)
Expositores 3 Ausplcp 300c/u 900
Convenio soles
Punto de venta
Local 1 Empresa Alquiler1000
soles
Decoracién 1 AUSp|C'O, SDlseno) 300 ddlares
Hugo Nunez
Ambientacion e 1 Empresa 20 mil soles
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4.7. Control
Accién Indicador Instrumento Responsable
Pagina web Numero de visitantes | Andlisis de Disefiadora
Google Pamela Estares

Péagina de facebook Numero de visitantes | Analisis de Disefiadora
mensuales y flujo de Facebook Pamela Estares
mensajes

Email Marketing Numero de posibles Email Disefiador
clientes potenciales Alvaro Caparo

Canal En Youtube NUmero de visitas y Vistas y Disefiador

Alvaro Caparo

Soporte de Identidad Identidad de la marca | Andlisis de Disefiadores
Corporativa identidad Pamela Estares
(encuestas) Alvaro Caparo
Brunch Numero de clientes Numero de Andrea Delgado
potenciales asistentes y Glave
posteriores
clientes
Punto De Venta Numero de citas Flujo de citas Arquitecto

Hugo Nufiez

Auspicios Numero de clientes Listado de Andrea Delgado
gue se contacten con | referencia Glave
la empresa a través
de estos

Merchandising Recordacion de la Andlisis de Andrea Delgado

marca

recordacion

Glave
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5. ESTRATEGIAS A DESARROLLARSE
5.1. Estrategias de Precio

El precio a establecerse sera centrado a un balance entre lo que cobra la
competencia y lo que mediante las entrevistas personales el publico esta

dispuesto a pagar

Que es:

Andlisis integral de Imagen y branding personal 500 soles
Talleres 400 soles
Asesoria de imagen integral 500 soles

Los precios han sido calculados en base al estudio de mercado ya que
estos variaran segun la demanda del mercado ademas de la actualizacion

de métodos a desarrollarse
5.2. Estrategias Publicitarias
e Paginaweb

Se determind realizar esta accion ya que es de alcance mundial
ademas de ver nuestra carta de presentacion via online para que los

usuarios conozcan de qué manera se maneja la marca.
e Pagina de Facebook

Se determind realizar esta accién ya que también es de alcance
mundial ademas de ser la puerta mas facil de abrir por tener mas flujo

de visitantes, ser una pagina diariamente visitada.
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e Email Marketing

Gracias a esta herramienta se podra enviar publicidad gratuita a
través de internet, ya que es una herramienta de recordacion y

persuasion
e Canal En YouTube

Se podra mantener actualizados videos de ayuda para guiar en cOmo
es que mas o menos se trabajaria en la empresa en cuanto a

profesionales y los analisis de la marca personal
e Soporte de Identidad Corporativa

Es necesario contar con esta herramienta ya que esta da identidad,

personalidad a la marca.
e Brunch

Este Bruch servira para en primer lugar lanzar la marca, reuniendo a
los usuarios esperados ademas que cada 6 meses se realizara uno
como sello de la empresa y también para intercambiar experiencias y

compartir con los ya clientes.
e Punto de Venta

El punto de venta es vital para que el usuario se sienta comodo en un
ambiente preparado para lo que se necesita hacer, un buen analisis de

personalidad y asesoria.
e Auspicios

Son importantes ya que se abriran diferentes puertas para poder

expandir la publicidad compartiendo experiencias
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e Merchandising

Se espera que el merchandising logre la recordacion de la marca ya

gue son regalos incentivos a leer en nombre una y otra vez
5.3. Estrategias de Servicio

El servicio que se brindara serd no solo corregir la parte de imagen del
cliente es decir no Unicamente asesoria en la ropa, peinado y maquillaje si
no que se analizard que es lo que podria estar fallando en cuanto a
desenvolvimiento intrapersonal, que podria ser tono de voz, seriedad al
hablar, expresiones usadas, lenguaje corporal ,manejo de marca personal
etc., esto dard un plus a todo el trabajo superficial en la asesoria,
brindando por sobre todas las cosas seriedad y organizacion a la hora de
atender a las necesidades; organizando correctamente la informacion
requerida haciendo llegar al usuario exactamente lo que se le quiere decir
ademas de gque ellos veran la forma cémo se hablard y lidiara con los
problemas, testimonios, casos de los clientes teniendo en cuenta que
cuanta mas informacién se tenga de los clientes mejor sera la aplicacion

de estrategias.

La mejor publicidad seré el boca a boca de cada cliente después de haber

sido brindado el servicio, ademas de los convenios con otras empresas
6. PRESUPUESTO GENERAL

El plan de lanzamiento de la empresa en total sin descontar los auspicios

sera de 24 700 soles precio con IGV.
7. CREACION DE MARCA
e Esencia de Marca:

Segura - confiable - amigable
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e Identidad Central / Valores de Marca:

Humana, amigable, sincera, con autoestima, consejera
e Identidad Extendida:

No juzga, superior, protectora
e Atributos de la Marca:

Confiable, segura, consejera, saca lo bueno de cada persona,
e Posicionamiento Deseado:

Regenerar
e Filosofia de la Marca:

Hacer que las personas tengan fe en si mismas.
e Vision de Marca:

Que tu/fe. Sea una buena opcién para las personas que quieran crecer

personal y profesionalmente.
e Misién de la Marca:

Fe conseguir que las personas crezcan personal y profesionalmente,
aceptando sus defectos y potenciando sus virtudes.
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8. FODA DE LA MARCA

Fortaleza Oportunidad:

Un grupo de personas con | En el mercado no hay empresas que
diferentes habilidades forman un | ofrecen el mismo servicio.

equipo para ayudar a otras. La empresa ofrece un servicio que
se necesita.
Las personas necesitan regenerar
constantemente

Debilidad: Amenaza:

La empresa es nueva. Que el servicio sea rechazado por el
mercado arequipefio, por falta de
informacion.

Las empresas Yy las personas
siempre piensan que lo que hacen
es lo correcto.

9. PERSONALIDAD DE MARCA:
La marca personal:
e Esla huella que deja en el corazén de los demas (Jordi Collell)
e Somos el CEO de nuestra empresa de nuestro YO S.A. (Tom Peters)

e Mas vale un buen hombre que las muchas riquezas (Miguel de

Cervantes)

e Es encontrar lo diferente lo relevante y lo especial el ti para compartirlo

con los demas (Cathetine Kaputa)
e Sieres uno mas seras uno menos (Andres Perez Ortega)

e Prefiero ser odiado por lo que soy que amado por lo que no soy ( Kurt
Cobain)

e Estomar activamente las riendas de tu propio MKT (Oscar Del Santo )

e Eslo que dicen de uno cuando estan delante (Jeff Bezos)
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e Marca es lo que se quiere vender, reputacion es lo que se compra,

profesionalidad es lo que se demuestras (Alfonso Alcantara)
e Se tl mismo los demés puestos estan ocupados (Oscar Wilde)
e Me distingo o me extingo (José Manuel Casado)

e Es una de las mejores inversiones que puedes hacer para tu futuro y tu

carrera ( Brenda Bence)

e Si la Unica oportunidad es la de ser iguales, no es una oportunidad
(Margaret Thatcher)

e Es ser uno mismo y hacer que los demas lo vean y lo entiendan (Pablo
Adan)

e Es encontrar tu rareza, saber a quién le molesta, molestar, ser

imprescindible e imprevisible (Risto Mejide)
e Es una combinacion de talento y pasion (Roberto Alvarez del Blanco)

e Eslo que te hace unico lo que te lleva al éxito (William Arruda)

Para ser irremplazable uno debe buscar ser diferente (Coco Chanel)
Arguetipo: Sabio

Muestran su independencia y filosofia empresarial que va mas alla de sus

productos.
Su fortaleza es la autoconfianza y la defensa de su “credo”

Pueden sugerir valores trascendentes y, si estos no encajan con los

dominantes o son algo extremos, corren el riesgo de perder credibilidad.
Naming:

Tu fe.
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CAPITULO IV: EJECUCION
1. PIEZAS PUBLICITARIAS
1.1. PIEZAI
A. FICHA TECNICA
1. Pieza publicitaria:
Logotipo
2. Objetivo / funcidn

El logotipo fundamentalmente servira para representar la empresa
junto con el reconocimiento de marca diferenciandola de los

competidores.
3. Objetivo Publicitario
a. Target

Individuos interesados en la mejora de su imagen personal y en
busca de un ascenso o nuevo puesto de trabajo.

b. Alcance

10 000 personas en redes y mailling
c. Impacto

Consolidar a la empresa en el mercado como lider en el tema.
d. Continuidad

Permanente
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4. Descripcion basica

El logotipo tiene como funcion respaldar a Tu Fe como marca
dandole una identidad a los servicios que se planean brindar

acompafando la marca con un simbolo tipografico.
5. Presupuesto

El precio aproximado por un diseflador es de 90 ddlares

americanos
6. Periodo de produccion
Una semana
7. Responsable
Pamela Estares
B. INFORME TECNICO

a. Propuestade Logo

tuFe.
tu/fe.
Tt L
Fe.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

[}
TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

b. Validacién

Fernanda Medina: Publicista, duefia del taller -creativo

publicitario La Trastienda en Arequipa
Encuesta virtual Facebook
c. Resultados
24 personas lo escogieron de 30
d. Propuesta definitiva
e Lalinea
Una linea gruesa sugiere fuerza y energia

Las lineas diagonales dan la impresion de movimiento e

interaccion.

Las diagonales, con la inclinacion hacia la derecha, se
asocian con los sentimientos positivos; son dinamicas y

parecen progresar.5?
e El punto

Terminologia punto en referencia a una persona quiere decir
los rasgos o caracteristicas de ella o de un razonamiento
como el punto débil o fuerte. (conocer puntos débiles y

fuertes de cada persona).

El punto de referencia es una cosa 0 persona que sirve de
base, comparacibn o modelo, por ejemplo, el punto de
referencia (modelo a seguir)

52 http://limonpublicidad.com/significado-lineas-publicidad/
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De igual modo, se observa el punto de ebullicion es el
cambio de estado de una materia de liquido a gaseoso

(cambio)

En cambio, el punto de fusidén es el cambio de estado de
una materia de solido a liquido para que dicho cambio se
origine la temperatura debe de ser constante (mejora).

Los puntos cardinales son las 4 direcciones originadas del
movimiento de la rotacion terrestre que constituyen un
sistema de referencia cartesiano para representar la
orientacibn en un mapa o en la superficie terrestre.

(referencia)(ubicacion)

Cuando se habla de punto de inflexion en un texto
periodistico o narrativo se refiere a un hecho que ocasiona
un cambio inesperado de una determinada situacion.

(cambio rotundo)

En materia financiera se estudia el punto de equilibrio hace
referencia a las ganancias de una empresa son iguales a los
gastos de la misma, es decir, no existe pérdidas ni
ganancias para la misma. El punto de equilibro es el
resultado de los costos fijo de la empresa entre el resultado
del precio de venta unitario menos costo variable unitario.

(equilibrio)®>3
e Color rosa pastel

El color rosa pastel es uno de los colores mas sensibles, el
cariio a la maternidad y nos arropa en los momentos
dificiles. Hace que nos sintamos emocionalmente mucho

mejor.

53 https://www.significados.com/punto/
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No tiene nada negativo, y eso es algo muy poco comun, la
mayoria de colores tienen cosas buenas y malas casi a
partes iguales, pero el rosa es todo positividad y momentos

buenos. (diferenciacion)®>*
e Color negro

El negro es un color fuerte, el misterio, la elegancia y hasta

cierto punto; a la sensualidad.
e Color negro/plomo/blanco

El negro, junto al blanco y el gris pertenece al reglon de los
colores no vivos o neutrales. Este color es el contrario del
blanco, ya que este ultimo contiene a todos los demas
colores; mientras que el primero es la ausencia de todos

ellos. (equilibrio)®®

ure.

tu/fe.

54 http://www.significadodeloscolores.com/que-significa-el-color-rosa/
55 http://significadodeloscolores.info/significado-del-color-negro/
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1.2. PIEZAII
A. FICHA TECNICA
1. Pieza publicitaria:
Manual de Identidad Corporativa
2. Objetivo / funcién

El manual corporativo es una base de la personalidad que tendra la
marca en él estan las normas y guias que se deben de acatar en la
reproduccion de la identidad corporativa, ya sea publicAndose para

un receptor externo o interno a la empresa.
3. Objetivo Publicitario
a. Target
Receptores externos de la marca
Trabajadores en la misma empresa
b. Alcance

No tiene alcance publicitario ya que no se publicara completo es

una guia de personalidad de la marca
c. Impacto

No posee de impacto publicitario
d. Continuidad

La continuidad del manual sera por un afio al igual que el logo,

ya que se haran actualizaciones y/o la mejora de este.
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4. Descripcion béasica

La busqueda de la diferenciacion lleva a las empresas a concentrar
los esfuerzos en la imprescindible misién de potenciar el valor las
marcas. Dentro de este objetivo, y tan importante como la
construccion del mensaje visual y grafico de la firma, esté el trabajo
de explicar y precisar los atributos y distinciones de la marca, como
una manera de garantizar su buen uso y competir en las

condiciones mas optimas.

Satisfacer esta necesidad qué duda cabe estaria incompleta sin la
presencia de un documento preciso y funcional, tan importante

como la misma marca
Rostros

Se decidio excluir a modelos cotidianamente usados como imagen
de marca reemplazandolos por modelos con rostros reales para
gue cada uno de los clientes sienta que no necesita llegar a un

ideal, sino que solo basta con ser la mejor version de uno mismo.
5. Presupuesto

El precio aproximado del manual seria de 300 ddlares americanos
6. Periodo de produccién

2 semanas
7. Responsable

Pamela Estares

Andrea Delgado
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B. INFORME TECNICO
a. Validaciéon

Fernanda Medina: Publicista, duefia del taller creativo publicitario

La Trastienda en Arequipa
Encuesta a 10 disefadores
b. Resultados
El 100% de los disefiadores aprobo el disefio

c. Propuesta definitiva
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INTRODUCCION

Lorem Ipsum es simplemente el texto de relleno de las imprentas y archivos de
texto. Lorem Ipsum ha sido el texto de relleno estandar de las industrias desde el
ano 1500, cuando un impresor (N. del T. persona que se dedica a la imprenta)
desconocido us6 una galeria de textos y los mezclo de tal manera que logro hacer
un libro de textos especimen. No sélo sobrevivié 500 afios. sino que tambien
ingresé como texto de relleno en documentos electronicos, quedando
esencialmente igual al original. Fue popularizado en los 60s con la creacion de las
hojas "Letraset", las cuales contenian pasajes de Lorem Ipsum, y mas
recientemente con software de autoedicion, como por ejemplo Aldus PageMaker,
el cual incluye versiones de Lorem Ipsum.



LOGOTIPO

SIMBOLO

Es el signo grafico que sintetiza e
identifica todas las manisfestaciones
visuales de TUFE.

Con el fin de crear una identificacion y
posicionar el nuevo i1sotipo, se ha
recurrido al lenguaje moderno

identificando el cambio y el progreso.

Se a tomado como referencia la linea de
tiempo que es un simbolo que representa
la continuidad.

Esta construido bajo una linea
diagonal a 79 grados.




tu/fe.

LOGOTIPO

Para la creacioén del nuevo logotipo
se selecciono una tipografia de
lectura facil, legible y que represente

la escencia de la marca.

La famlia tipografica es Stilu Font es de
corte simple, estructura sélida y de
formas bien definidas.



CMYK:70/59/760/70
RGB:45/46 /43
# 2D2E2B

CMYK:1/9/5/0
RGB:252 /238 /7 238
# FCEEEE




1x

I 4
AR E A Los espacios de seguridad permiten mantener

limpio el logotipo para que no sea contaminado

visualmente por otros elementos al momento de
desarrollar una pieza grafica.

SEGURIDAD




TIPOGRAFIA

TIPOGRAFIA
PRINCIPAL / sTiw

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

TIPOGRAFIA
SECUNDARIA | sEnTONSANS

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890
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tu/fe ‘Y
l

tu/fe. tu/ [

PROHIBICIONES




. 0

tU/ fe. tamafio minimo 4cm

tU/ fe. positivo / negativo

negativo

logotipo a color

_ T e |




Las aplicaciones para fotografias en
blanco,negro y color sera utilizado el
logotipo en positivo y negativo.
Colocado siempre en parte inferior a
lado izq. o derecho de la fotografia.

La marca no puede estar por encima
de las personas es por eso que la
presencia de la marca va abajo.




facebook

instagram




PAPELERIA
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1.3. PIEZAII
A. FICHA TECNICA
1. Pieza publicitaria: Redes Sociales
(Facebook, YouTube, Instagram, Snapchat, Twitter)
2. Objetivo / funcién

El objetivo de explotar las redes sociales es que permita establecer
relaciones con personas que comparten los mismos intereses, asi

como la actualizacion permanente de los contactos.

El estar presente en una red social profesional es una magnifica
herramienta de marca personal ya que este tipo de redes se
consideran como un escaparate de talento. Respecto al ambito
laboral son una magnifica via para la busgueda activa de

candidatos o de empleo.
3. Objetivo Publicitario
a. Target
Usuarios que utilicen las redes sociales cotidianamente
b. Alcance
10 000 personas
c. Impacto
Darle personalidad a la marca en todas las redes por igual
d. Continuidad

1 afio para actualizar la identidad segun la variacion del logo y

manual
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Actualizacion: diariamente en Twitter, interdiariamente en

Facebook e Instagram y semanalmente en YouTube.
4. Descripcion béasica

Los sitios de redes sociales son esencialmente para formar
comunidades. Esto ayudara para ser comentados por personas
que tengan los mismos intereses ademas de brindar un contacto
ilimitado y a tiempo real. Esto se consigue gracias a la
interactividad, uno de sus rasgos mas distintivos y novedosos.
Antes de las redes sociales, las empresas y los medios no tenian
practicamente formas de comunicar con su publico y asi conocer

Su opinion.
5. Presupuesto

Se planea gastar no mas de 1000 soles en redes tan solo por el

lanzamiento de la empresa como marca.
6. Periodo de produccién
1 semana
7. Responsable
Andrea Delgado Glave
Pamela Estares
Alvaro Capar6
B. INFORME TECNICO
a. Validacion

Fernanda Medina: Publicista, duefia del taller creativo publicitario

La Trastienda en Arequipa
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Oscar Aleman: Publicista
b. Resultados

Se logré totalmente la idea pensada, planeada, pauteada.
c. Propuesta definitiva de la interfaz

‘ —— = _

tu/ fe.
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Instagram

PHONE =

tu/fe
fe. .
'”/"' Arequipa - Peru

@ 24 Likes
jackblack My little comment... #tu/fe
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1.4. PIEZA IV
A. FICHA TECNICA
1. Pieza publicitaria:
Pagina Web
2. Objetivo / funcién

Planificar correctamente una presencia en Internet incluye el
ocuparse de manera intensa de la pagina web para la buena
explicacion de los servicios y de la actualizacion de los mismos.
Esto, de vez en cuando, es un aspecto mas importante de lo que
los clientes creen: de esta manera, la clientela ocasional de un
servicio, por ejemplo, puede enterarse en la pagina de inicio de que
aparte de haber el servicio que ella ya adquirié , también existen

nuevos y actualizados servicios.
3. Objetivo Publicitario
a. Target

Profesionales en busqueda de mejorar su imagen personal del

sector A B
b. Alcance

1000 personas
c. Impacto

Simplicidad, accesibilidad, interactiva
d. Continuidad

1 ano
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4. Descripcion bésica

La pagina web servird de mapa para que los clientes sin necesidad
de esperar una respuesta personal encuentren lo que buscan en

ella informacion de todo tipo.
5. Presupuesto
S/.1500
6. Periodo de produccién
De 1 a 2 semanas
7. Responsable
Pamela Estares
Alvaro Caparo
B. INFORME TECNICO
a. Validacién

Fernanda Medina: Publicista, dueia del taller creativo publicitario

La Trastienda en Arequipa
Oscar Aleman: Publicista
b. Resultados

Se requirié la realizacién de la pagina web para dar la informacion

suficiente a los usuarios servicios, nuevas actualizaciones y videos
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c. Propuesta definitiva

X Crea un sitio WiX

INICIO ~ SERVICIOS _SOBRE NOSOTROS ~ NUESTROTRABAJO ELEQUIPO  CONTACTANOS

SERVICIOS

SERVICIOS

SOCIAL CREATIVE PUBLIC CONTENT
MEDIA STRATEGY RELATIONS MARKETING

[ello 2 = o]

SOBRE
NOSOTROS

Lorem ip: dolor sit amet. ir adiipiscing elit. ie ac nisl vulputate lectus posuere ultricies sed
quis erat. Aenean ipsum purus, sodales at sem luctus, laoreet posuere ante. Sed malesuada, ante nec imperdiet
volutpat. libero lectus fauciobus ipsum. eget ultrices nisi velit at velit Phasellus eget leo augue. Vivamus egestas
Lobortis dolor t rhoncus. Nune porta urna ac ante molestie malesuada. Nullam lorem augue. ullamcorper nec erat
pretium, feugiat pulvinar nune. Interdum et malesuada fames ac ante ipsum primis in

000
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_ Crea un sitio WiX

NUESTRO
TRABAJO

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Pellentesque ac
nisl vulpulate lectus posuere ullricies sed quis erat. Aenean ipsum purus,
sodales at sem luctus, laoreet posuere ante. Sed malesuada, ante nec
imperdiet volutpat, libero lectus faucibus ipsum, eget ultrices nisi velit at
velit, Phasellus eget leo augue. Vivamus egestas lobortis dolor et
rhoncus.
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Lorem ipsum dolor sit amet. consectetur adipiscing elit. Pellentesque ac
nisLvulputate lectus posuere ultricies sed quis eral. Aenean ipsum purLs,
sodales at sem luctus. laoreet posuere ante.
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Lorem ipsum dolor sit amet, consecletur adipiscing elit. Pellentesque ac
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1.5. PIEZAV
A. FICHA TECNICA
1. Pieza publicitaria:
Mailing
2. Objetivo / funcién

El email marketing hoy en dia es una herramienta de comunicacion
rapida, efectiva y ofrece un potencial extraordinario para las
empresas. Por medio de esta herramienta, se podra interactuar con
los clientes potenciales y actuales, conociéndolos mejor,
anticipandose a sus expectativas y cumpliendo con sus

necesidades.
3. Objetivo Publicitario
a. Target

Base de datos. Clientes ya registrados para la fidelizacion y

posibles clientes nuevos.
b. Alcance

1200 personas
c. Impacto

Lanzamiento subliminal, campafia de intriga, recordacién de

marca, fidelizacion.
d. Continuidad

Una vez al mes.
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Descripcion basica

Esta herramienta permitird utilizar constantemente la base de
datos dando a conocer con mensajes simples los servicios que
se brinda asi manteniendo actualizada la imagen que tienen los
usuarios y posibles usuarios, los mensajes seran cortos y
constaran de frases cortas que digan mucho méas que la

cantidad de palabras contenidas.

4, Presupuesto

25 dolares
5. Periodo de produccién

2 dias
6. Responsable

Pamela Estares

B. INFORME TECNICO

a. Validacion

Fernanda Medina: Publicista, duefia del taller creativo publicitario

La Trastienda en Arequipa
Oscar Aleman: Publicista
b. Resultados

El mailling se trata de fidelizar a los usuarios, conseguir nuevos y
dar a conocer las actualizaciones si es que hubieran de la imagen
empresarial. Ya sea loco, tipografia, etc.
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1.6. PIEZA VI
A. FICHA TECNICA
1. Pieza publicitaria:
Personal Business Card
2. Objetivo / funcién

La tarjeta de presentacion forma un papel importante en la
concepcion de la marca como empresa ya que es un medio
impreso que aun en estos tiempos llenos de tecnologia aun este
pequefio papel ayuda mucho a ser recordado como marca, Yy
formar una primera impresion de como es que es manejada una

empresa
3. Objetivo Publicitario
a. Target
Usuarios en general
Clientes potenciales fidelizados
b. Alcance
10000 personas
c. Impacto
Primera impresion de la empresa
d. Continuidad

3 afios
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4. Descripcion béasica

La tarjeta de presentacion consta de disefio especial para la
diferenciacion de la marca, tal es asi que constara de un alto
relieve en la forma del logotipo dando a lucir que cada persona
deja una huella sin necesidad de tinta, presentandola en dos

colores
5. Presupuesto
Disefio: 150 soles
Impresion: 500 soles el millar
6. Periodo de produccién
1 semana entre el disefio y la impresion
7. Responsable
Pamela Estares
B. INFORME TECNICO
a. Validacién

Fernanda Medina: Publicista, duefia del taller creativo publicitario

La Trastienda en Arequipa
Oscar Aleman: Publicista
b. Resultados

La tarjeta de presentacion diferenciard a primera impresion a la

empresa con otras

Es una herramienta impresa indispensable para la seriedad,

formalidad, perdurabilidad de la empresa.
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1.7. PIEZA VII
A. FICHA TECNICA
1. Pieza publicitaria:
Brunch de lanzamiento
2. Objetivo / funcién

El objetivo del Brunch de lanzamiento es dar a conocer la marca
notoriamente a través de un evento invitando a posibles clientes,
personas influyentes, gerentes, profesionales relacionados con

mkt, mkt personal, etc.
3. Objetivo Publicitario
a. Target
Profesionales influyentes en temas relacionados
b. Alcance
150 personas
c. Impacto
Dar a conocer la marca y su personalidad
d. Continuidad
Cada afno
4. Descripcién basica

En este evento se dard a conocer la personalidad de la marca a
través de videos, banners y la decoraciéon del mismo evento se
repartird merchandising relacionado a la marca para seguir con la
formacién de la personalidad de la marca ademas de una
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introduccion de lo que serian los servicios y procesos con

expositores encargados.
5. Presupuesto
Auspicios
4000 soles
6. Periodo de produccién
2 semanas
7. Responsable
Andrea delgado
Alvaro Caparo
Pamela Estares
B. INFORME TECNICO
1. Propuesta de intervencion
a. Validacién
Fernanda Medina:

Publicista, duefia del taller creativo publicitario La Trastienda en

Arequipa
Oscar Aleman:
Publicista

b. Resultados

Hacer la marca conocida
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Disminucién de confusiéon de la rama de Marca
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1.8. PIEZA VI
A. FICHA TECNICA
1. Pieza publicitaria:
Ambientacion del local
2. Objetivo / funcién

La ambientacion del local es crucial para la comodidad del cliente
ademas es la imagen que se quiere proyectar hacia ellos, por eso
es importante trabajar en esta minuciosamente para poder explotar
cada uno de los recursos, el objetivo es que todo haga juego en el
servicio desde el momento del ingreso el servicio y el servicio pos

venta.
3. Objetivo Publicitario
a. Target
Usuarios potenciales reales
b. Alcance
10 empresas
15 usuarios
c. Impacto
Como se quiere dar a conocer la personalidad de la empresa
Como trata la empresa a sus usuarios
d. Continuidad

1 ano
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4. Descripcion bésica

El local estara ambientado acorde con la identidad de la empresa
manejando imagenes reales pero que lleguen a la sensibilizacion
del usuario mientras espera por el servicio, mensajes en lugar de

cuadros, imagenes sensibilizadoras etc.
5. Presupuesto
7 mil soles
6. Periodo de produccion
2 meses
7. Responsable
Andrea Delgado
Pamela Estares
Alvaro Caparo
B. INFORME TECNICO
1. Propuesta de ambientacion
a. Validacion
Maribell Delgado Glave: Disefiadora de interiores

Fernanda Medina: Publicista, duefia de la empresa de
publicidad La trastienda

Hugo Nufez: Arquitecto

Ana Flavia Delgado: Arquitecta
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b. Resultados
Generar la impresion adecuada de los clientes
Clientes se sientan totalmente a gusto en el local

c. Propuesta definitiva
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CONCLUSIONES
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CONCLUSIONES

PRIMERA: El plan de lanzamiento de una empresa de branding personal y
asesoria de imagen para ejecutivos para Arequipa 2016. Podria
cubrir las exigencias de un mercado creciente que esta

desatendido en la ciudad de Arequipa.

SEGUNDA: El estudio de mercado realizado para la empresa de branding
personal dio como resultado que la mayoria de ejecutivos
conocen que es branding personal, que dedican tiempo a
mejorar su imagen Yy la cuidan y que creen que crear su marca

personal es relevante para tener éxito.

TERCERA: En la ciudad de Arequipa no existe competencia directa de

empresas que desarrollen branding personal.

CUARTA: El plan de lanzamiento de la empresa “TU FE” de asesoria de
imagen en la ciudad de Arequipa cuenta con grandes
posibilidades de desarrollo empresarial considerando que el
poder adquisitivo de la poblacion crecidé y que el ingreso familiar
declarado también ha aumentado, llegando a 1700 soles lo que
dinamiza considerablemente el mercado para este tipo de

servicio.

QUINTA: En cuanto a la ejecucion se han validado las piezas publicitarias
a emplearse lo que garantiza la identidad de la empresa y la

promocion que se realizara en el publico objetivo.
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SUGERENCIAS

Para la empresa:

PRIMERA: Que la empresa de Branding Personal realice encuestas
periodicamente para mantener actualizado los analisis del

mercado.

SEGUNDA: Que la empresa de Branding Personal establezca los planes de

medios publicitarios, segun la evolucién del mercado.

TERCERA: Que la empresa de Branding e imagen personal sea lanzada al
mercado teniendo como mercado piloto los ejecutivos de las
empresas asociadas al Parque Industrial de Arequipa y que
paulatinamente abarque el mercado potencial de la ciudad de

Arequipa.
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ANEXO 1: DIRECTORIO DE EMPRESAS ASOCIADAS AL PARQUE INDUSTRIAL DE AREQUIPA

N° Razén Social Representante Cargo Direccion Teléfono Fax
1 ABB S.A. Rebeca Huarilloclla | Administrador Eduardo Ldpez de | 51-54-222297 | 51-54-232839
Espinoza Romafa 131 -
Parque Industrial
2 Corporacion Enrique Chavez | Ecnargado de | Av. Miguel Forga 224 | 51-54- 51-54-605051
Peruana de | Benavente Logistica - Parque Industrial 605050/51-54-
Productos Quimicos 605052
S.A.
3 Alicorp S.AA. Carlos Carbajal | Gerente de | Av. Parra 400 - | 51-54- 51-54-284725
Vizcarra Produccion Cercado 232880/51-54-
219085
4 Aromas y Colorantes | Abel Cuadros | Gerente General Ambrosio  Vucetich | 51-54-207673 | 51-54-207672
de los Andes S.A.C. | Ccorahua 200 - Parque
Industrial
5 Caritas  Diocesana | Cesar Arriaga Pacheco | Secretario General | Federico Barreto 146 | 51-54-608800 | 51-54-226642
de Arequipa — Ferroviarios
6 Cedimin S.A.C. Reynaldo  Rodriguez | Administrador Cayetano Arenas Mz. | 51-54-2000465 | 51-54-200466
Calmet O 114A- Parque
Industrial
7 Cerémica Lima S.A. | Jorge Rodriguez | Superintendente de | Victor Lira s/n Lote 9-
Gutiérrez Planta B - Parque Industrial
8 Consorcio Industrial | Felix Rios Denegri Sub Gerente | Juan Barclay 380-382 | 51-54- 51-54-286599/51-
de Arequipa S.A. General - Parque Industrial 286599/51-54- | 54-232457/51-54-
232457/51-54- | 232768
232768
9 Corporacion Aceros | Leonel Barriga Paredes | Gerente Legal 'y | Jacinto Ibafiez 111 — | 51-54-232430 | 51-54-219796
Arequipa C.A. RRHH Parque Industrial
10 | Corporacion  Misti | Alberto Corzo Simons | Sub Gerente Regién | Cayetano Arenas | 51-54-215268 | 51-54-219933
SA. Sur 191- Parque Industrial
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N° Razén Social Representante Cargo Direccion Teléfono Fax
11 | Corporacién  Vidrio | Franklin Calderon | Gerente General Av.  Independencia | 51-54-282121 51-54-281616
Glass S.A.C. Goémez 1244 — Cercado
12 | Crubher S.R.L. lvan Herrera | Gerente General / | Av. Miguel Forga 134 | 51-54-222244 | 51-54-222277
Enriquez/Humberto Gerente de Ventas | - Parque Industrial
Flores
13 | Cuzzi & Cia S.A. Mario Cuzzi Moran Gerente General Ambrosio  Vucetich | 51-54- 51-54-212192
102 - Parque | 232860/51-54-
Industrial 232859
14 | Fabrica de | Juan Vidaurrazaga | Gerente General Av. Juan | 51-54-215670 | 51-54-217063
Chocolates La | Zimmermann Vidaurrazaga 131 -
Ibérica S.A. Parque Industrial
15 | Famai Seal Jet | Jhon Tejada Cornejo Gerente General Jacinto Ibafiez 510 - | 51-54-232827 | 51-54-243999
S.AC. Parque Industrial
16 | Franky & Ricky S.A. | Gonzalo Diaz Eguiluz | Gerente General Cayetano Arenas 510 | 51-54-282020 | 51-54-239791
- Parque Industrial
17 | Geodrill S.A.C. Ivan Herrera Enriquez / | Gerente  General/ | Juan Barclay 261 - | 51-54-222244 | 51-54-222277
Javier _Beltran Gerente de | Parque Industrial
Operaciones
18 | Inca Tops S.A. Roberto Fioretto | Gerente General Av. Miguel Forga 348 | 51-54-229998 | 51-54-288861
Colombo - Parque Industrial
19 | Kero PPX S.A. Antonio  Bustamante | Gerente General Cayetano Arenas 143 | 51-54- 51-54-288367
Olivares - Parque Industrial 226256/51-54-
289464
20 | L&B Negocios vy | José Becerra Cremidis | Gerente Variante de | 51-54-607777 | 51-54-607757
Representaciones uchumayo Km 6 Mz -
S.AC. A Lt. 848 - Valle cili -
alto Cural - Cerro
Colorado
21 Laive S.A. Mauricio Pérez — Wicht | Gerente Regional Eduardo Lépez de | 51-54-234639 | 51-54-212636
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San Roman Romafia 112 - Parque
Industrial
22 | Manuel Mufioz Najar | Diego Mufioz — Najar | Director Gerente Av. Arturo Ibafiez 130 | 51-54- 51-54-213576
S.AC. Industria | Rodrigo — Parque Industrial 232456/51-54-
Licorera 232812
23 | Maquinsa — | Victor Tejada Paredes | Gerente Eduardo Lépez de | 51-54-205188 | 51-54-233410
Maquinarias e Romafa 149 -
ingenieria Metal Parque Industrial
Mecanica S.A. ]
24 | Metaquim - | Gabino Ramos | Gerente General Eduardo Lépez de | 51-54- 51-54-282853
Metalurgia Quimica | Céspedes Romafia 149 - | 282853/51-54-
S.AC. Parque Industrial 284770
25 | Michell & Cia S.A. Mauricio Chirinos | Gerente Juan de la Torre 101 | 51-54-205225 | 51-54-202626/51-
Chirinos Administrativo - San Lazaro 54-202727
Cercado
26 | Moly — Cop Adesur | Javier Castro Rendon | Gerente General Jacinto Ibafiez 131 — | 51-54-241840 | 51-54-232855
SA. Parque Industrial
27 | Omniagro S.A. Carlos Desmaison /| Gerente  General/ | Ambrosio  Vucelich | 51-54-241848 | 51-54-206074
Julio mogrovejo | Superintendente de | 115 - Parque
Chavez Planta € Industrial
28 | Papelera Otto Villena Penares Gerente General Eduardo Lépez de | 51-54- 51-54-236591
Panamericana S.A. Romafia 156 - | 214736/51-54-
Parque Industrial 203973/51-54-
204548
29 | Praxair Per0 S.R.L. | José Antonio NUAez | Gerente  Regional | Victor Lira 151 - | 51-54-232770 | 51-54-233258
Gamarra Sur Parque Industrial
30 | Reencauchadora Tomas Linares Pauca / | Gerente General /| Jacinto Ibafiez 490 — | 51-54-204100 | 51-54-204620
Cisne S.R.L. Tommy Linares | Gerente de Ventas / | Parque Industrial
Zegarra | Yaquely | Gerente
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Linares Zegarra Adinistrativa
31 | Sacos del Sur S.A. | Jhina Rosado Caro Jefe de Planta Av. Miguel Forga 309 | 51-54- 51-54-231081
- Parque Industrial 233696/51-54-
608030/51-54-
608031
32 | Scotiabank Pert | Luis Armando Rivera | Gerente  Sucursal | Av. Juan | 51-54- 51-54-28369
SAA Agencia | Galvez Parque Industrial Vidaurrazaga  esq. | 282382/51-54-
Parque Industrial Jacinto Ibafiez P.I. 391029
33 | SEAL Sociedad | José Oporto Vargas Gerente General Consuelo 310 — Cdo / | 51-54- 51-54-381199
Eléctrica del Sur Av. M. Forga 131 - | 381200/51-54-
Oeste S.A. Parque Industrial 381188
34 | SENATI  Arequipa | César Bravo ]Garcia Director Zonal Av. Miguel Forga 246 | 51-54- 51-54-232428
Servicio Nacional de - Parque Industrial 233299/51-54-
Adiestramiento 283530
Industrial
35 | Solar Aldo Aranzaens | Gerente General Variante de | 51-54-449191 51-54-449191
Representaciones Yukimura Uchumayo Km. 1.6
SAC Sachaca
36 | Sur Motors S.A. Percy Julio Olazabal | Gerente Financiero | Av. Venezuela 2515 — | 51-54- 51-54-215944
Salazar Cercado 232660/51-54-
232738
37 | Transaltisa S.A. Méximo Cornejo | Gerente General Eduardo Lépez de | 51-54-286677 | 51-54-283547
Paredes Romafa s/n — Parque
Industrial
38 | Tuberias y | Armando Llaza Loayza | Director Gerente Ambrosio  Vucetich | 51-54-232670 | 51-54-232669
Geosistemas del 130 - Parque
Per S.A. Industrial
39 | Universidad Catolica | Abel Tapia Ferndndez | Rector Cayetano Arenas 152 | 51-54- 51-54-251213

de Santa Maria

— Parque Industrial

229525/51-54-

196




N° Razén Social Representante Cargo Direccion Teléfono Fax
251210/51-54-
382038
40 | Yura S.A. Humberto Vergara | Gerente General Angel Cavallero 143 — | 51-54-495060 | 51-54-495040
Quintana Parque Industrial

Fuente: ADEPIA
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ANEXO 2: COMPETENCIA INDIRECTA
A. Conduce Tu Empresa
Congresos & Seminarios
Capacitacion en Gestion Empresarial y Desarrollo Profesional.

Actualmente en el Peru (Lima) existe una empresa llamada “Conduce tu

empresa” que brinda conferencias de Branding Personal
Fecha de inicio
Fundacion el 18 de junio de 2011

Vision: Ser el mejor medio de informacion e investigacion en temas de
desarrollo profesional y gestion empresarial conectando al nuevo

empresario con las ultimas tendencias y herramientas del mercado.

Mision: Proporcionar informacion e investigacion confiable, en temas
relacionados a las areas de marketing, finanzas, recursos humanos,
management, inversion, innovacion y liderazgo para facilitar el desarrollo y

éxito empresarial de nuestros beneficiarios.

Productos

Auspicios & Patrocinios: eventos@conducetuempresa.com
Direccion:

Av. Javier Prado Este N°255 | San Isidro

Teléfono

(01) 6734256

Correo electrénico

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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contacto@conducetuempresa.com
Sitio web
www.conducetuempresa.com

B. Fiorella Garcia Pacheco

Asesora de Imagen y Marketing Persona, 8 afios de experiencia
profesional, en &areas de gestion de negocios y manejo de Marketing

Personal

Docente en ISIL Aprende Haciendo

Peru Servicios para el individuo y la familia
Actual

ISIL Aprende Haciendo, Morzan & Asociados SAC
Anterior

Marsh Re, Rehsegur, Pacifico Seguros
Educacion

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
Sitios web ninguno

Sitio web de la empresa ninguno

Blog http://blogs.gestion.pe/divinaejecutiva

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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C. Inés Temple: Autora del libro “Usted S.A. - Empleabilidad y Marketing

Personal”

Es conferencista en universidades y congresos en el Perd y en el
extranjero y columnista invitada y blogger del Diario el Comercio.

http://www.inestemple.com

Ines Temple es Presidente de LHH - DBM Pera y de LHH Chile, empresas
consultoras lideres en outplacement y movilidad del talento en ambos

paises.

Es también Presidente del Directorio de CARE Per(, organizacion sin
fines de lucro que apoya a las comunidades pobres para erradicar la

pobreza.

Autora del libro “Usted S.A. - Empleabilidad y Marketing Personal”, el que
ya en su décima tercera edicion ha vendido mas de 80,000 libros en 8
paises de Latinoamérica y fue el segundo libro més vendido en el Peru el

2012 y el 2014 y el primero en ventas entre los de negocios en el 2013.

Ha sido reconocida por un estudio de G de Gestion del 2015 como la
CEO con mejor presencia en internet en el Peru y entre los 100 top lideres
empresariales del pais segun Merco y Gestion el 2015.

Es columnista invitada y blogger del Diario el Comercio y ha publicado
mas 650 articulos y videos en varias revistas y diarios del Pera y la region.

Sus videos tienen en total mas de 5 millones de vistas en YouTube.

Es miembro de los Directorios de Apoyo Comunicaciones y de la Liga
contra el Céancer. Es también Miembro del Consejo Consultivo
Internacional de CENTRUM Catolica, de la Fundacion Pachacutec y de

Transparencia

Ha sido Presidente del Directorio de Perd 2021, organizacion que
promueve el compromiso social de los empresarios y Presidente de OWIT

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Peru — organizacion de mujeres de empresa. Fue Presidente del CADE
Universitario 2009 y Vicepresidente de AMCHAM.

Es Administradora de Empresas por New York University - New York,
USA y MBA por la Adolfo Ibafiez School of Management, FI. U.S.A.
Siguid el “Programa de Alta Direccion — PAD y el Programa para
Presidentes de la Universidad de Piura y varios cursos de liderazgo en
universidades como Harvard, Georgetown, Kellogg y recientemente en

Singularity University.

Vive en Lima y tiene tres hijos.

Sus servicios son:

Curso Mooc

Se divide en: 7 modulos

Presentacion del Curso. - Se brindara una breve resefia sobre el curso.

Médulo 1: Cambio de Paradigma: lo Unico constante es el cambio.- SEI
mundo del trabajé cambio de para toda la vida hasta que nos convenga a
ambos. Y esto impacta la manera como conducimos nuestras carreras.
Hemos pasado de encontrar la anhelada seguridad en un trabajo para
crearla para nosotros mismos pensando y actuando como proveedores de
servicios de nuestra propia empresa, que no es otra que nuestra propia

carrera.

Modulo 2: Empleabilidad. - Ser muy empleable significa tener la capacidad
para agregar valor cuando y donde sea necesario y para eso es clave
tener las habilidades, conocimientos y logros, asi como los contactos y la
reputacion necesaria para tener el poder de decidir sobre nuestra carrera.
Que nos hace mas y menos empleable se discute en este capitulo
también.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Moédulo 3: Mi Carrera como Mi Mejor Negocio Propio. - Establecer el
rumbo de nuestra carrera con lealtad hacia nuestros suefios y ambiciones
es el primer paso para efectivamente manejar mi carrera como mi mejor
negocio propio. Yo soy mi marca y como tal debo asumir total
responsabilidad para manejarla, mejorarla e impulsarla en el mercado de
trabajo.

Moédulo 4: Mi Perfil Competitivo. - Crear nuestra marca personal involucra
conocer bien nuestro perfil, nuestras competencias y ventajas

competitivas en funcion de nuestras metas de carrera.

Médulo 5: Usted S.A. y Mi Marca Personal. - Cuidar nuestra marca
personal es cuidar nuestra carrera y la actitud con la que brindemos
nuestros servicios a nuestros clientes sera clave para nuestra
empleabilidad. Igual de importante sera el carisma que nos permita
establecer relaciones de confianza en cada interaccion, cuidando asi
siempre nuestra imagen y reputacion, las que, junto con nuestro talento,
son claves para el valor de nuestra marca personal y el éxito de nuestro

negocio propio / carrera profesional.

Modulo 6: Mis Redes de Confianza.- Nuestros contactos son nuestros
mejores referidos y quienes conocen o no el valor de nuestra marca
personal. A ellos nos toca entrenarlo a que sean los mejores vendedores

de nuestros servicios profesionales y de nuestra reputacion.

Modulo 7: ¢Quiénes Tienen Exito en su Carrera?.- Tips y

recomendaciones finales para el éxito en la carrera profesional.

Modo de contacto: Via inscripcion por la pagina web dejando datos y

correo electrénico ellos llaman para darte la informacion de precios.
D. The style institute: Escuela de asesoria de imagen moda y belleza

Pagina web: http://www.thestyleinstitute.pe

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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The Style Institute es la escuela pionera formando profesionales en
disciplinas de servicios en el ambito de la moda, imagen, belleza,
magquillaje profesional y produccién de eventos y bodas, a nivel nacional e

internacional.

TSI se distingue por la calidad de sus contenidos académicos, por su
plana docente nacional e internacional con reconocida trayectoria en las
disciplinas de su especializacidn; asi como por la proyeccion internacional
que brinda asus alumnos a través de alianzas internacionales,
participacion en semanas internacionales de la moda vy visitas

de expositores extranjeros y nacionales.

Asi mismo sus alumnos egresan preparados para realizar sus propios
emprendimientos en disciplinas de servicios de moda, belleza,

magquillaje, eventos y wedding planner.

Este instituto empez6 como un centro de enseflanza pero también
brindaban asesorias con el paso de los afios se han dedicado
enteramente a formar profesionales en la asesoria de imagen mas no a

brindas asesorias
E. Instituto Dim: Instituto de asesoria de imagen empresarial
Lima Peru http://www.institutodim.com

Instituto de Latinoamericano, especializado en la ensefianza de Asesoria

de Imagen, Disefio y Moda.

16 afios de experiencia internacional en mercados como Espafia, Francia,
China, Estados Unidos, Ecuador, Peru y Argentina, lo cual nos ha dotado

de una mirada pluricultural, global y cosmopolita del mundo de la moda.

Sistema de ensefianza se caracteriza por ser personalizado, innovador, y

europeo, determinado en cada paso por la vanguardia educativa.
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Consultores internacionales en educacion de moda, para paises como
Espafia, Ecuador, Peru y Argentina, con mas de 16 afos de experiencia

en enseflanza de moda e imagen..

Premios internacionales desde Espafia y Argentina, por nuestra valorada

labor educativa de vanguardia y calidad académica.

Forman profesionales de excelencia, capaces de desempefiarse con éxito
en mercados nacionales e internacionales, destacados por
ser especialistas en moda, imagen y disefio, lo cual los dota de una
cosmovision unica y fundamental para poder marcar la diferencia en los

mercados globales y nacionales.

Socios de AICI (Association of Image Training and Testing Internacional) y

Miembros de Honor del comité de Honor del Disefio Latinoamericano.

Unico instituto latinoamericano que cuenta con ocho certificaciones
internacionales, que avalan nuestra propuesta educativa global y de
vanguardia, con paises como ltalia, Espafia, Francia, Estados Unidos de

América, Ecuador y Argentina.

Brindan seminarios, talleres, cursos y carreras

Seminario Internacional Condcete + Amate + Poténciate

Taller Potencia tu Imagen

Curso Corto - Patronaje de Lenceria

Carrera Internacional Asesoria de Imagen y Personal Shopper

Carrera Internacional Asesoria de Imagen y Personal Shopper (8 meses)
Teléfono:

TE. (+ 51 1) 496-7863
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Direccion:
Enrique Palacios 420 Of. 704, Miraflores Lima Peru
Horario de Atencion:
Lunes a Jueves de 9 a 1hs PM y de 4 a 9hs PM
Viernes y sabados de 9 a 1hs PM
Correos:
Informes e inscripciones:
info@institutodim.com
Empresas, servicios y capacitaciones:
gerencia@institutodim.com

F. Lima Personal Shopper
http://www.limapersonalshopper.com

LPS fue fundada en abril del 2013 por Giselle Elias y Javier Rojo. A la
fecha (abril 2015), LPS, ya lleva mas de 300 graduados en sus talleres y

programas de asesoria de Imagen.

Trabaja con marcas y empresas lideres del mercado desarrollando de
manera conjunta distintos proyectos. Somos miembros activos de AICI, el

organismo internacional regulador para asesores de Imagen en el mundo.

Trabajamos con curricular y libros propuestos por AICI y usados por el FIT
(Fashion Institute of Technology) en sus carreras de asesoria de imagen.
El contenido se va actualizando de manera permanente de acuerdo a las
tendencias y ultimos adelantos en los campos de disefio, moda e Imagen.
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G. Javier Rojo

Asesor de Imagen certificado por Color me beauty Espafia a través de
Stylleto Argentina. 10 afios trabajando como asesor de Imagen en
Argentina con reconocidos artistas del medio. Productor de moda para
desfiles locales, internacionales y diversas producciones con los
disefiadores top de Latinoamérica. Visual Artist y creador de concepto

para Original en Cérdoba.
H. Giselle Elias

Mas de 15 afios capacitando personal, como organizadora de eventos
trabajo con las empresas lideres en el pais organizando eventos sociales,
corporativos entre otros. Administradora de empresas de servicios,
especializada en Recursos Humanos, estudios de disefio de moda en el
MAD y PDMI en Mod Art, con 10 afos trabajando en el rubro de la moda e
imagen. Personal shopper, stylist y asesora de Imagen.

CARRERAS Y DIPLOMADOS
Carrera Internacional De Asesoria De Imagen Y Personal Shopper

Carrera internacional en asesoria de imagen y personal shopper
(modalidad intensiva)

DIPLOMADOS

Diplomado internacional de asesoria de imagen femenina y personal

shopper

Diplomado intensivo en asesoria de imagen femenina y personal shopper
Diplomado en produccion y organizacion de eventos y wedding planner
TALLERES

Taller de imagen profesional
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Asesoria de imagen exprés femenino
Taller de imagen integral femenino
Taller de imagen integral masculino
Taller de Automaquillaje

Taller de imagen integral adolescentes
Asesoria de imagen exprés masculino
CURSOS

Curso de extension “Disefia tu estilo”
Curso de Asesoria de Imagen
SERVICIOS

Asesoria de Imagen Mujer

Asesoria de Imagen Hombre

Personal Shopper

Orden de Armario

Asesoria Novias

Teléfono: (+511) 4217578

Direccién: Calle Victor Maurtua 140 Of. 405
San Isidro, Lima, Peru

Correo electronico: contacto@Ipselartedelaimagen.com
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l. Asesoria de imagen por Isabel Serkovic

SABEL SERKOVIC - Asesora de Imagen de amplia trayectoria en el
medio, trabajé 7 afios como Relacionista Publica de Imagen y Protocolo
en Vogue Latinoamérica y ha sido por 10 afios asesora de imagen en la
organizacion del Grupo D’Elite (ex organizadores del certamen Miss
Perl). Con estudios de Disefio de Imagen y Moda en Cristian Valmy
Institute de Nueva York, Isabel Serkovic es también una destacada

disefiadora de joyas.
Servicios:

TALLER INTEGRAL DE IMAGEN PERSONAL Y ETIQUETA PARA
NINAS Y ADOLESCENTES dirigido a nifias a partir de 8 hasta los 12
afios y adolescentes de 13 hasta 16 afios, que deseen mejorar y
actualizar su imagen personal asi como adquirir conocimientos de

protocolo y etiqueta social.

Temario:

-Arreglo personal, cuidado de la piel, cabello y manos
-Vestuario y guardarropa, combinacién de colores
-Estilos en el vestir y para cada ocasion

-Porte y postura

-Modales en la mesa

-Protocolo y Etiqueta Social
Dindmica:

-El taller es 100% personalizado (cupos limitados) y dinamico. Este taller
consta de 6 horas semanales por 2 semanas, las cuales seran repartidas
entre teoria y practica donde las alumnas interactian todo el tiempo para

desarrollar su personalidad y su buen gusto.
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Horarios: A elegir, L-M-V 0 M-J-S
Inicio de clases: Lunes 10 de Diciembre 2012

*Las clases iniciaran con un minimo de 6 personas.

-TALLER INTEGRAL DE IMAGEN PERSONAL Y EJECUTIVA dirigido a
la mujer actual(a partir de los 17 afios) — Estudiantes, profesionales y
ejecutivas del hogar que deseen actualizar su imagen y comportamiento
tanto en publico como en su vida profesional, laboral, social y familiar;

mejorando de esta manera su desarrollo personal en todos los aspectos.

Temario

-Imagen y elegancia, cuidado de la piel, cabello y manos
-Automaquillaje

-Colorimetria (analisis personal del color)
-Vestuario y guardarropa, proporciones
-Estilos en el vestir y para cada ocasion
-Porte y postura

-Modales en la mesa

-Protocolo y etiqueta de mesa

-La guia de la anfitriona moderna

-El rol de la mujer ejecutiva

-Protocolo y etiqueta ejecutiva
Dindmica

-El taller es 100% personalizado (cupos limitados) y dinamico. Este taller
consta de 4 horas semanales por 5 semanas, las cuales seran repartidas
entre teoria y practica donde las participantes interactian todo el tiempo

para desarrollar su estilo, actitud, personalidad y buen gusto.

Horarios
Inicio de clases: Lunes 10 de Diciembre 2012

*Las clases iniciaran con un minimo de 6 personas.
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-TALLER INTEGRAL PARA LA NOVIA MODERNA dirigido a la mujer

actual, proxima a casarse.

Temario:

-La etiqueta de la mujer como anfitriona

-La organizacion de la casa

-Decoracion y buen gusto en el hogar

-Protocolo Social y familiar con la familia politica

-Lo eventos en casa

-Etiqueta de mesa

-El vestuario de la anfitriona moderna

-El arreglo personal y cuidado estético

-La organizacion y desarrollo de la ceremonia
-Preparativos previos a la boda

-El vestido de novia y los accesorios

-Asesoria integral de la novia

-La recién casada y su nuevo rol como ejecutiva del hogar
-Como repartir el tiempo como esposa, ejecutiva y madre
-Las invitaciones a la ceremonia

-El shower, brunch o despedida

-Los padrinos y testigos

-Los regalos

-La recepcion y los agradecimientos

-El viaje de boda y el equipaje para la luna de miel

Horario:

Se coordinara de acuerdo a la disponibilidad de las interesadas.
Dinamica

-El taller es 100% personalizado (cupos limitados) y dinamico. Este taller
consta de 8 semanas, las cuales seran repartidas entre teoria y practica
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donde las participantes interactian todo el tiempo para desarrollar su
estilo, actitud, personalidad y buen gusto.

Los talleres se dictan en Miraflores, horarios a escoger de 10am a 12m,
de 4 a 6pm y de 7 a 9pm. Los dias a escoger cuando se junte un grupo

determinado de personas
Correo Electrénico:Asesoria@isabelserkovic.com
Teléfono; -------

J. RD ( Richard Dulanto ) producciones de moda, modelos, agencia,

escuela e imagen personal

Richard Dulanto - Productor General - Modelo Inter

RD Producciones de Moda / Agencia & Escuela de Modelos.
TIf: 444-2213 www.rdproduccionesdemoda.com

No se dedica actualmente a la asesoria de imagen su empresa se
canalizo por otro ambito.

K. RESULTADOS DEL ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Habiendo analizado todos los servicios que la competencia brinda no se
encuentras antecedentes de empresas de asesoria y branding personal
en si, si no de escuelas de asesoria que capacitan a profesionales para
poder desarrollarse en el ambito tal, es asi que una de las funciones de la
empresa sera dar trabajo a los profesionales egresados de aquellos
institutos para asi poder brindar directamente y asesoria de imagen y
ensefianza del uso de branding personal como empresa dando opcioén a
los asesorados a tener varias opiniones y pulir detalladamente cada

aspecto de lo que demanda la imagen personal.

La mayoria de empresas de la competencia brindan talleres, seminarios,

charlas, etc., nosotros rescataremos esta metodologia para que llegue a
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Arequipa sin necesidad de que los usuarios viajen para obtener la

informacién que brindarian estos.
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Objetivos

Elaborar una propuesta de Branding para posicionar la marca de la
constructora Paz en las ciudades de Ibarra, Atutaqui, Cotacachi y Otavalo en la
provincia de Imbabura, para dar a conocer la marca en el mercado de la
construccion, a cual brinde un bien inmueble de calidad y cumpla con las
necesidades de los clientes

Objetivos especificos

Crear una marca que permita posicionarse en el negocio de la imagen de la

empresa

Determinar el posicionamiento de la Constructora Paz vs. Sus competidores en

el mercado de la construccion en la actualidad

Ofrecer una propuesta de Branding idonea que cumpla con las
especificaciones y objetivos para el mejoramiento en la identidad de la marca

como “Constructora Paz
Conclusiones

Al finalizar el trabajo investigativo dentro de las cuatro ciudades seleccionadas
(Ibarra, Atuntaqui, Cotacachi y Otavalo) de la provincia de Inbabura se llega a

las siguientes conclusiones

La Constructora Paz en la actualidad no cuenta con un proyecto mercadolégico
y con un disefio de marca que represente la empresa lo cual ha dificultado el
posicionamiento en el area de la construccion en la provincia de Imbabura , la
misma que ha provocado que no tenga una planificacion estratégica para cada

proyecto de vivienda y servicio que ofrece al mercado

Se desarrollé un proyecto mercadolégico adaptado a las necesidades de la
Constructora con estrategias enfocadas al fortalecimiento de la marca

empresarial y a cada uno de los componentes de la oferta de valor
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La recoleccion de la informacion adecuada, ayuda a la construccion del modelo
para llegar al mercado objetivo, sustentara el proyecto mercadologico y

construira el pilar principal de las decisiones estratégicas

Cabe indicar que el segmento al que se dirigio los servicio y productos que
ofrece la Constructora Paz esta enfocado a personas que no posean vivienda
propia, de edades conformadas entre 25 y 50 afios de, con ingresos netos
mensuales entre $800 $999 de estado civil soltero y casado, que desean
adquirir casas en el siguiente afio en las cuatro ciudades (lbarra Atutaqui,
Cotacachi y Otavalo) de la provincia de Imbabura de 2 o 3 habitaciones y que
puedan ser financiadas a través de BIESS.

Las decisiones estratégicas desarrolladas para el proyecto mercadologico de
posicionamiento, comunicacion, promociéon y publicidad de establecimiento de
precios adecuados, relaciones publicas, se respaldara en presupuestos
acciones de control y retroalimentacion y cronograma de actividades del

proyecto.

Los estados financieros que se pueden observar en el capitulo de analisis
econdmico sefialan claramente las expectativas del suefio o inversionista de la

Constructora Paz al momento de la proyeccién de ventas estimadas

El proyecto es viable por cada $1,00 invertido se retorna $1,16 y si los
esfuerzos de marketing se encuentran bien dirigidos a captar nuevos
mercados, la empresa crecera en un mercado tan competitivo y podra

posicionarse en el mercado

La ausencia de una marca corporativa que sea la imagen de la empresa no

permite un reconocimiento frente a la competencia y los futuros clientes. ¢

% http://repositorio.espe.edu.ec/bitstream/21000/9840/1/T-ESPE-048376.pdf  miércoles 14
de Diciembre de 2016 9:20 am
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Objetivos
Objetivo general

La finalidad de esta investigacion es mostrar el como, a través del branding, las
empresas generan excelencias de marca, ya que cuenta con el respaldo de
una trayectoria de entrega de valor, experiencia de uso y contacto
comunicacional difundiendo lo que realmente la empresa quiere proyectar a los

consumidores una identidad a través de imagen de marca.

Es por esto que nace la necesidad de descubrir este fendmeno y para lograr
esto, tomaremos diversos casos en los cuales las empresas escogen el

branding como estrategia para lograr sus objetivos.
Objetivos especificos

Explicar el concepto y la importancia que tiene el branding dentro de una

organizacion como herramienta estratégica

Identificar las principales herramientas con que el branding implementa y

desarrolla un plan de difusion de marca para una organizacion.

Demostrar la importancia que tiene la marca, hoy dia es uno de los activos mas

valorados para una organizacion

Demostrar que el branding es indispensable para toda compafia. Hoy en dia
se debe sobresalir de la competencia

Demostrar casos exitosos de empresas que han aplicado brannding, logrando
posicionarse y mantener cautivos a clientes que se identifican con la marca

prefiriéndola sobre la competencia
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Conclusiones

El éxito de toda empresa esta indiscutiblemente ligado a la relacion que tenga
esta con sus distintos mercados, y a la percepcion que estos tengan de la
imagen de la organizacion. Es por esto que el branding se ha transformado en
una herramienta fundamental para toda organizacion, ya que estas son mas
indicadas para coordinar e implementar toda estrategia de posicionamiento,
determinando las practicas y herramientas mas adecuadas de las

comunicaciones estratégicas

Los casos expuestos en nuestro estudio el agua mineral CHACHATUN,
JUMBO, NESCAFE, Y MUNICIPALIDAD DE PROVIDENCIA nos demostraron
como funciona una eficiente comunicacién estrategia usando como herramienta
el branding y a su vez, como estas manejan de forma propia el posicionamiento

de marca a través de branding.

El branding desarrolla planes comunicacion persuasiva, los cuales tienen como
caracteristica fundamental, la capacidad de trabajar en forma conjunta con
otras disciplinas para alcazar los objetivos organizacionales, tanto hacia dentro

de la empresa como hacia su entorno

Toda actividad comunicacional administrada y coordinada por el departamento
de mkt debe estar presente en acciones como:

Lanzamiento de un producto, un servicio, una campafa o cualquier actividad
que requiera de la planificacion ordenada de las comunicaciones, tanto para
mostrar claramente, los atributos y ventajas que posee la empresa con
respecto a sus competidores, como el rol estratégico que cumple dicha

disciplina.

El papel mas completo que desempefia el branding es la estrategia de
comunicacioén, es determinar adecuadamente la funcion de cada disciplina. Las
mas utilizadas, y segun los casos analizados, son la publicidad, el marketing y
la promocién. Como se manifestd en el caso de CHACHANTUN la publicidad

se ocupa de la imagen visual que se transmite como mensajes en los medios

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

: CATOLICA
TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

de comunicacion el marketing. realiza la promocion y asigna el respaldo de la
organizacion hacia el producto, en tanto la comunicacion estratégica le asigna
la credibilidad y contenido informativo al producto y a la organizacion sin esto

toda campafa publicitaria o0 de marketing. serian un fracaso

El branding juega un papel primordial en las comunicaciones integradas ya que
coordinan y asignan un factor primordial a la organizacion, como es la
credibilidad de su producto y la imagen organizacional, lo cual se ve
representado en el respaldo, reconocimiento y fidelidades hacia la marca,

obteniendo un buen posicionamiento.

Se identificd, en forma clara, las principales herramientas que utiliza el branding
a la hora de querer posicionar una marca. Las mas utilizadas son, el “eventos”
las “notas de prensa” y el “ Merchandising”, el cual se utiliza de manera muy
sofisticada en el caso de CACHANTUN. Por lo anterior, se mostro de
CACHANTUN, cuenta con un gran manejo de eventos tales como la copa de
tennis CACHANTUN, y el CACHANTUN FASHION, y la publicidad, ya que es
capaz de establecer relaciones con sus clientes creando lazos de fidelidad y

confianza.

También se pudo comprobar que invertir en generar valor a la marca nos
puede garantizar una lealtad y un posicionamiento, se mostr6 que cuando
todas las disciplinas de las comunicaciones trabajan en forma conjunta para
lograr un mismo objetivo, optimizan los recursos y se alcanzan las metas con
mayor facilidad, logrando determinar la real importancia del branding para
trabajar como complemento estratégico para poder llevar a cabo los objetivos

organizaciones. %’

57 https://es.scribd.com/doc/148876971/Tesis-de-Branding-en-Chile. Extraido el 14 de
Diciembre de 2016 9:54 am
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