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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo de investigacion busca determinar de qué manera se
desarrolla el branding segln la evaluacion taxonémica del proceso, en la empresa Lantana
de la ciudad de Trujillo, 2019. Esta investigacion evaluativa, tiene un enfoque cualitativo,
con alcance descriptivo-exploratorio, basando los criterios de evaluacion en el proceso de
branding desarrollado por Alina Wheeler en su libro Disefio de Marca (2013). El disefio de
la investigacion fue no experimental, utiliz6 como técnicas de analisis la entrevista en
profundidad, aplicada tanto al gerente general de la empresa Lantana como al publicista
encargado de trabajar la marca y la observacion que fue utilizada para constatar algunos
puntos de la evaluacion. Tuvimos como instrumentos una guia de pautas de 32 preguntas y
una lista de cotejo con 37 items. Entre los principales resultados pudimos conocer, a través
de la evaluacion taxonémica, que el proceso de branding en su conjunto no se desarrolla de
manera adecuada. Resolvimos de esta manera que al momento de llevar a cabo el proceso
de branding estan centrando los esfuerzos en la parte visual, como la apariencia de la marca
y los puntos de contacto, donde se aprecia un trabajo mas completo; pero se esta dejando
de lado o teniendo un trabajo incompleto en las 3 dimensiones restantes del proceso, como
son la direccion de una investigacion, la clarificacion de una estrategia y la gestion de todos

los recursos o activos de la marca.

Palabras clave: Branding, evaluacion taxondémica, gestion de marca, calzado.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica
1.1.1. Problema de investigacion:
El marketing de hoy busca establecer una relacion entre los productos y las
necesidades de los consumidores. El uso de planes estratégicos en los negocios
contribuye de forma efectiva con la rentabilidad de las empresas. Es por esto que
se le viene dando gran importancia al andlisis de las tendencias y
comportamientos de los consumidores; quienes vienen siendo muy cambiantes al
momento de elegir alguna de las diversas alternativas de consumo. Pero para
entrar a un mercado y diferenciarse de entre tantas alternativas de consumo es
necesario adoptar una marca, de manera tal que el consumidor pueda identificar,
diferenciar e identificarse con lo que mejor le parezca.
En este sentido, “una marca no es solo un logotipo 0 un nombre; una marca
representa el caracter completo de la empresa y es la interfaz entre el negocio y
sus clientes” (Davis, 2010)
Al proceso de creacion, construccién y desarrollo de una marca se le denomina
branding, el cual se logra mediante la gestion estratégica de todos los recursos de
la empresa incluyendo los tangibles e intangibles de la propia marca.
Con el transcurrir de los afios, el branding ha conseguido ser una parte vital de
las organizaciones e incluso de los individuos que buscan ser estables en el muy
complejo mercado laboral. Esta tan directamente ligado el branding con la razén
de ser de una empresa que, si una marca se ve afectada de cualquier manera, la
empresa se afectard del mismo modo. Por otro lado, una marca fuerte puede

potenciar y aumentar el valor del negocio.

Rodrigo Pinillos Quijano y Eduardo Salirrosas Espinoza Pag. 7



A

} Ve “Evaluacion taxonémica del proceso de

4 UNIVERSIDAD branding en la empresa Lantana, Trujillo 2019”
PRIVADA DEL NORTE

Al construir una marca se buscan objetivos como el de crear un contexto idéneo
que haga posible el crecimiento constante de los productos que se quieren
comercializar y de las empresas que lo hacen.

“La posicion de una marca representa su lugar en el mercado, comprendiendo
una propuesta particular para el mercado, acorde con los valores de la marca y
las necesidades o deseos del consumidor” (Davis, 2010) .VVemos entonces la
importancia que toma el desarrollo apropiado de una marca, mas aun cuando la

empresa se podria encontrar en un rubro donde la competitividad es muy elevada.

La industria del calzado no es ajena a esta teoria, industria en la que, al ser
competitiva, se pueden encontrar marcas muy bien posicionadas a nivel mundial
gracias al trabajo de mercad6logos que gestionaron adecuadamente las
estrategias de branding. Estas estrategias vienen dando fe de su labor mas aun
hoy en dia en que la produccion de calzado de procedencia china se expande con
tanta facilidad en el mercado global gracias a sus costos bajos. Y es que los
productos fabricados en oriente han dejado de tener un enfoque basado en calidad
para tenerlo en el de costos bajos. Sus costos de produccion estan por debajo de
los de la mayoria de paises y ademas representan de alguna forma una amenaza
para los mercados emergentes de todo el mundo. Esta circunstancia esta
afectando en gran medida a los productores de calzado de otras regiones del
mundo quienes se veran obligados a tener que cambiar sus estrategias de negocio
para contrarrestas el actuar de las industrias chinas.

Debe tenerse en cuenta que China es el principal productor de calzado a nivel
mundial, fabrica 13,478 millones de pares de calzado al afio, que representa el
55,8% de la produccion mundial y exporta alrededor de 9 millones de pares

anuales. China ocupa el primer lugar, en produccion mundial, le sigue la India
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con 2,579 millones, Vietnam con 1,300 millones, Indonesia con 1,271 millones,
Brasil con 944 millones y Bangladés con 461 millones (World Footwear, 2019).
En Perl también existe una gran competitividad del sector calzado, las
estadisticas muestran que es el cuarto mayor productor de Sudamérica y el quinto
en toda Latinoamérica, con una produccién de 57 millones de pares anuales
(SERMA, 2019).

Sin embargo, en estos ultimos afios nuestro pais viene sufriendo una irregularidad
en cuanto al crecimiento productivo que el sector refiere. El portal ICEX inform6
que las importaciones provenientes de China significaron poco méas del 53% del
total de las realizadas nuestro pais en 2018. Ademas, la produccién de calzado en
Perd registra una caida desde abril de 2018, debido a la menor fabricacion calzado
para el mercado interno y externo. En dicho afio, la industria nacional de calzado
cay6 29% (Veritrade, 2019). Y segun la Sociedad Nacional de Industrias (SIN),
esto se debe entre diversos motivos al alto indice de informalidad y la poca

capacidad de gestion empresarial que podria darle frente a las industrias chinas.

Una de las mayores producciones de calzado del Peru se encuentra en el distrito
de El Porvenir, “La capital del calzado”, ubicado en la region La Libertad, cuya
produccidn es del 25% de la de todo el pais (Ministerio de Produccion, 2019) ,
llegando a ser una de las principales de esta nacidn ya que representa la cuarta
parte de su produccién total. EI Porvenir ademas de ser el distrito con mayor
cantidad de empresas manufactureras del sector cuero y calzado, es el distrito con

mayor PEAO del sector, concentrando poco mas del 31%. (INEI, 2017)

En el distrito de EI Porvenir el movimiento econdémico gira en torno a la industria

del calzado, con un 65% de la participacion econdmica (Municipalidad de El
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Porvenir, 2019). La ministra de produccion Rocio Barrios indicd, en 2019, que
solo 608 empresas a nivel nacional se dedican a la exportacion y que solo en el
distrito de El Porvenir existen no menos de 4500 empresas que se dedican a este
rubro. De esta manera no se esta logrando explotar al maximo el potencial de las
productoras de calzado en nuestra region ya que su fabricacion en gran parte es
vendida a mercados nacionales e internacionales con una “marca blanca” o en el
mejor de los casos sin una correcta gestion de la marca. Este hecho es un factor
fundamental, que provoca desventajas para estas empresas locales que se sitlan
en un mercado con crecimiento sostenido donde la libre competencia favorece a
los grandes inversores quienes al trabajar con economias de escala suelen liderar
el mercado. Esta afirmacion es abalada por la cAmara de comercio de Lima que
en unos de sus reportes indica que a Octubre del 2019 las importaciones en este
sector superan los 410 millones de doélares, frente a los 19, 7 millones de délares

en exportaciones.

Es entonces cuando podemos percatarnos la situacion adversa que esta
atravesando la industria de calzado en el distrito de El Porvenir, en sus empresas,
pues estas centran sus esfuerzos en la produccién y manufacturacién de sus
productos, pero dejan de lado el hecho de crear correctamente una marca con la

que se posicionen y se diferencien de la competencia en el mercado.

En los Gltimos afios esto ha sido evidente y ha venido ganando terreno el estudio
del impacto que tienen las marcas en el posicionamiento que pretenden conseguir
estas mismas. Los estudios en su totalidad muestran deficiencias en los resultados
obtenidos, reflejando que las marcas no vienen teniendo el impacto esperado

como veremos detallado en los antecedentes descritos mas adelante (Pag. 14).
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Entonces quiza sea momento de darle un giro a las investigaciones realizadas
para dejar de fijarnos en el impacto negativo o el efecto indeseado que tiene el
branding de tal o cual empresa, y empecemos a indagar o evaluar las causas de

estos malos resultados.

A partir de lo expuesto anteriormente, se hace evidente que el problema radica
en que muchas de las empresas de calzado locales no ponen en marcha estrategias
de branding y quienes si lo hacen no las aplican adecuadamente. Estas estrategias
son imprescindibles para poder competir en el mercado actual. Pero el problema
no solo radica en esta aplicacion incompleta o inapropiada sino en la falta de una
evaluacion taxonémica oportuna de todo el proceso de branding. Es decir, de los

elementos que conforman la construccién y consolidacion de una marca.

Todos estos propdsitos quedan en el aire si es que las empresas no asumen su rol
en cuanto a lo que significa construccion de marca; si es que no aplican
adecuadamente las estrategias de un branding pertinente que les permita un
posicionamiento apropiado. Por esto se hace necesario evaluar el grado en que
los procesos de branding vienen siendo implementados en empresas de calzado
locales, rubro que se pretende analizar. En suma, evaluar la forma en que la

taxonomia de los procesos de branding viene siendo aplicado.

Esta amplitud del tema, exige delimitar a un caso especifico cuyo estudio puede

contribuir a generalizar otros: La empresa Lantana.

Lantana es una empresa trujillana dedicada a la fabricacion de calzado para

damas que lanzo la marca a partir del afio 2015, muchos afios después de iniciar

Rodrigo Pinillos Quijano y Eduardo Salirrosas Espinoza Péag. 11
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sus labores de produccion, pues previa a la creacion de esta marca dicha
compaiiia no habia visto necesaria la implementacion del branding para poder
perdurar en el mercado, segin nos cuenta el Gerente General Diego Vega
Lizarraga.

De este modo replicando la iniciativa de muchas otras empresas locales del
sector, los empresarios decidieron crear la marca Lantana para lograr que sus
productos sean mas atractivos visualmente. Se realiz6 un mejor disefio del
empaque, se cre6 un nuevo nombre (Lantana), se afiadié un color corporativo y
se difundi6 por diversos medios la nueva iniciativa que tuvieron estos
empresarios.

En definitiva los resultados fueron muy volatiles, Lantana logré tener presencia
en las redes sociales donde ademaés tiene cerca de 7 mil seguidores (Facebook,
2019), también participa en diversos eventos publicos y las ventas a partir del afio

2017, en el que sufrieron una gran caida, han mantenido un crecimiento irregular.

Tabla 1. Ingresos anules de empresa Lantana - Periodo 2016 - 2019
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Es entonces cuando nos preguntamos si, ¢Ha tenido en realidad el impacto
esperado en la economia de la empresa? ¢Presenta Lantana un crecimiento por
encima del que presentaba cuando aun no se creaba la marca?

Constantemente nos empefiamos en medir el impacto que puedan generar
diversas estrategias negocio en el mercado al que estas apuntan. Pero, ;Como
medir el impacto de una estrategia de la que no tenemos certeza que haya sido
correctamente aplicada? ;Como podemos determinar si contribuy6 o no de algin
modo la implementacién de un proceso de branding, sin saber antes si este
proceso se implement6 de manera adecuada?

Por esto es necesario que antes de preguntarnos sobre cudl fue el impacto de la
implementacién de un branding en la empresa lantana, nos preguntemos ¢ De qué
manera el proceso de branding se desarrolla adecuadamente segun la evaluacion

taxondémica del mismo en la empresa “Lantana”?

Rodrigo Pinillos Quijano y Eduardo Salirrosas Espinoza Péag. 13
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1.1.2. Antecedentes:

La tesis “ACTITUD DE LAS MYPES DEL SECTOR CALZADO HACIA EL
MARKETING EN LA CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2017” expuesta por
Zavala Mines E. (2017) en La Libertad — Per0; se llevé a cabo bajo un método
que contenia un disefio no experimental de corte transversal, con un tipo de
estudio de caracter descriptivo ya que la informacion se recolecté sin tener que
variar el entorno.

Se Trabajé con un poblacién que estuvo conformada por 556 Mypes del sector
calzado en base a la lista de Mypes seleccionadas y descalificadas para la
adquisicion de calzado escolar, obtenidas en la pagina web del Fondo de
Cooperacion para el Desarrollo Social (FONCODES). Luego de usar un
muestreo probabilistico aleatorio simple y la formula valida para una poblacion
conocida, se encontré que el nimero equivalente a la muestra necesaria para el
estudio era de 183 encuestados. En cuanto a la entrevista se utiliz6 un muestreo
no probabilistico por conveniencia.

Los resultados obtenidos por estudio reflejaron que la dimensidn cognoscitiva de
la actitud de las Mypes del sector calzado en la ciudad de Trujillo tiene un nivel
de evaluacion medio (3,37); debido a que el término es considerado nuevo,
concluyendo que los microempresarios si estan interesados en utilizar
herramientas que los ayuden en su negocio y con su marca, mas no tienen un alto
conocimiento de como emplear estas herramientas de mercadotecnia. La
intencion de invertir en material publicitario la ven como una opcion a futuro, se
sienten atraidos por el uso de medios digitales, la mayoria muestra interés en
participar de talleres, o eventos de Marketing, aplicar investigacién de mercados
no les llamo la atencidn pues mencionan conocer los gustos y preferencias de los

consumidores.
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El primer antecedente expuesto nos permite conocer que a pesar de la intencion
de los empresarios del sector, por poner en marcha estrategias ligadas al
desarrollo de su marca, estos no cuentan con la suficiente capacidad cognoscitiva
para llevarlas a cabo de manera adecuada. Este antecedente nos permite tener una
referencia de la manera en la que se podria estar desarrollando la marca en las

empresas del sector calzado en la ciudad de Trujillo.

La investigacion titulada “MODELO DE BRANDING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LAS MYPES DEL SECTOR CALZADO EN EL
DISTRITO EL PORVENIR, PROVINCIA TRUJILLO.” realizada por Jara
Miranda R. (2018) en La Libertad — Perd. Tenia una poblacion de estudio que
estaba compuesta por el conjunto de consumidores de las principales MYPES del
distrito EI Porvenir que formaban parte de la unidad de andlisis a la cual se le
aplico un muestreo probabilistico aleatorio estratificado con afijacion
proporciona, que dio como resultado una muestra de 290 personas que debian ser
encuestadas. Se apoy6d en un método cientifico de anélisis con un disefio pre
experimental que incluia una medicion a priori.

La técnica de recoleccion de datos que se eligié fue la entrevista, la misma que
estuvo elaborada utilizando la escala Likert y la escala diferencial semantico.
Los resultados de la investigacién hecha por Jara prueban que mejorando el
trabajo realizado en la marca a través de la adecuada aplicacion de cierto modelo
de branding, se puede mejorar el posicionamiento de la marca por medio de sus
4 ejes mas importantes como diferenciacion, comunicacién, relevancia y
estima.

Este antecedente muestra que no se esté realizando un adecuado trabajo en cuanto

a las marcas del sector calzado se refiere. Dejando muestra ademas que un
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correcto trabajo en la marca, es importante, ya que podria tener consecuencias
positivas para el crecimiento de la empresa. A todo esto, es necesario conocer de

qué manera es que se estan trabajando las marcas de este sector y discutir.

El trabajo de investigacion titulado “RELACION DE LA GESTION DE
MARCA'Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CALZADO CARESSA,
TRUJILLO-2019” elaborado por Calderon Ramirez D. y Rivasplata Palomino L.
(2019) en La Libertad - Peru utiliz6 una investigacion mixta, que combiné el
método cualitativo y cuantitativo para una mayor precision de los andlisis y
resultados. Desarrollaron de este modo un tipo de estudio no experimental,
transversal y correlacional.

Luego de partir de un universo de estudio conformado por los compradores del
centro comercial La Alameda en la ciudad de Trujillo, obtuvieron una muestra de
385 personas. Tanto la entrevista como la encuesta fueron las técnicas que se
usaron para la recoleccion y andlisis de datos en esta investigacion, aplicadas al
gerente de la empresa Caressa y a la muestra, en el orden respectivo.

El anélisis de los resultados obtenidos mostré que no se habia logrado crear un
vinculo que relacione al cliente con la marca Caressa y en consecuencia el grado
de posicionamiento era bajo. Esto fue respaldado ademas luego de determinar
que la relacion “gestion de merca — posicionamiento” era de 0,600 lo que
implicaba una correlacion positiva moderada, concluyendo que la Gestion de
Marca se relaciona con el Posicionamiento, dado que mientras mas se trabaje en
la gestion de la marca de Caressa, es decir, la personalidad, la imagen y los
atributos diferenciadores, mejor estara posicionado en la mente de su publico
potencial, aun asi la gestion de marca no es la Unica variable que afecta al

posicionamiento.
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Este tercer antecedente muestra que es necesario analizar la manera en la que
podrian estar desarrollando el branding las empresas de calzado, luego de
percatarnos que no se esta obteniendo el posicionamiento deseado por las

empresas del sector en la ciudad de Trujillo.

Asi mismo la tesis “RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE
POSICIONAMIENTO DE LAS MARCAS TRUIJILLANAS DE CALZADO
PARA CABALLEROS Y LA LEALTAD DE SUS CLIENTES EN LA
CIUDAD DE TRUIJILLO, 2018”; de Montes Pérez S. (2018) en La Libertad —
Per0, desarrollé un disefio de la investigacion de tipo no experimental o ex porst-
facto, con un corte transversal que a su vez se dividié en correlacional-causal.

La poblacion considerada fue de 11 677 hombres de entre 25 y 54 afios de edad,
del nivel socioeconémico B y C, ubicados en los distritos de Trujillo y Victor
Larco. A esta poblacion se le aplicdé un muestreo probabilistico aleatorio
estratificado simple y se obtuvo una muestra equivalente a 372 personas
encuestadas. Las técnicas empleadas fueron el analisis documental, la entrevista,
la encuesta, la escala de medicion de actitudes y la observacién no estructurada.
El estudio concluyd que las estrategias de posicionamiento de las marcas
trujillanas de calzado para caballeros, se relaciona positiva y significativamente
con la lealtad de sus clientes, en los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera,
confirméandose la hipotesis general de la investigacién. Sin embargo, el nivel de
asociacion entre ambas variables fue muy pequefio. De este modo el estudio,
basandose en los porcentajes de las encuestas, reveld también que aln no existe
alguna marca trujillana de calzado para caballeros que tenga un nivel de
recordacion de preferencia mayoritaria en el publico consumidor, lo que

evidencia las inadecuadas estrategias de comunicacién y posicionamiento
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desarrollada por los empresarios del sector de calzado para poder comunicar una
clara diferenciacion de las ventajas competitivas de sus marcas frente a sus
competidores.

Del mismo modo que en el antecedente previo, este, nos muestra que hay una
parte del branding en concreto en la que posiblemente no se esta haciendo un
trabajo adecuado, como seria la parte comunicativa, lo cual sera abordado y

discutido por nuestro estudio.

Adicionalmente Castro Rosales M. y Gastafiadui Sandoval I. de la Universidad
Privada del Norte, en su estudio denominado “RELACION ENTRE DE LA
IDENTIDAD DE MARCA Y EL POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA
DE CALZADO EN LA CIUDAD DE TRUJILLO DURANTE EL PERIODO
2018” en La Libertad — Per, emplearon un disefio de investigacion No
experimental - Descriptivo - Correlacional.

Su poblacion, las consumidoras de calzado femenino oscilantes entre los 18 y 35
afios, del NSE B y C de la ciudad de Trujillo, sumaron un total de 175 655. De
este total se extrajo una muestra de 384 mujeres, que fueron encuestadas,
empleando una férmula de poblacion finita para la obtencion de la muestra. Y,
como ya se menciond, usando la técnica de la encuesta, que tuvo como
instrumento de medicion a la ficha de encuesta.

Este estudio evidenci6 en conclusion que Actualmente no existe una relacion
estrecha entre la identidad de marca y el posicionamiento, pues los datos que se
evidenciaron reflejan que este enunciado puede ser afirmado para Lantana. Sin
embargo, las marcas de calzado femenino locales que son mas recordadas por el

publico son quienes han construido una mejor manera su identidad de marca.
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El altimo antecedente considerado en nuestra investigacion permite centrarnos

en una de las partes mas resaltante del proceso de branding que evaluaremos, tal

como es la identidad de marca, la cual muchas veces significa todo el trabajo

realizado por algunos empresarios al momento de trabajar la marca.

1.1.3. Definiciones conceptuales:

Tabla 2: Definiciones de brandin

g

Autor

Afio

Definicién

Healey M.

2009

Es el proceso de hacer concordar de un modo sistematico
una identidad simbdlica creada a proposito con unos
conceptos clave, con el objetivo de fomentar expectativas

y satisfacerlas después.

Davis M.

2010

Creacion de identidad, que incluye un logotipo, nombre,
y aspectos tangibles para una marca pero sobre es el
esfuerzo para conectar a nivel emocional con el

consumidor

Bafios, M. y

Rodriguez, T.

2012

Es la creacion, desarrollo y gestion de la marca, que no se
limita al disefio del isologotipo o de la identidad visual,
sino que también busca vincularlos con la identidad

corporativa para asi poder transmitirla al puablico.

Wheeler A.

2013

El branding es el proceso que se utiliza para conseguir
notoriedad y para potenciar la fidelizacion del cliente,
aprovechando cada oportunidad para expresar por qué la

gente deberia elegir una marca y no otra.

Aaker D.

2014

Conlleva méas que una promesa, es un vinculo, una
relacion que va en constante evolucion basada en
percepciones y las practicas que el cliente

experimenta cada vez que se conecta con ella.

Fuente: Elaboracion propia 1
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Autor Afio Definicion

Gilchrist,  Kibby vy 2000 Correlacion  de los diferentes lenguajes

Mahon funcionales, regionales y nacionales utilizados por
la organizacién para dar soporte a un mecanismo
de navegacién y acceso al capital intelectual de la
organizacion.

Graef J. 2001 Estructuras que proporcionan una forma de
clasificar las cosas, organismos vivos, productos,
libros, en una serie de grupos jerarquicos para
facilitar su identificacion, estudio, o ubicacion.

Rosenfel y Morville 2002 Cualquier conjunto de términos que comparten
algun principio de organizacion.

Avrija C. 2002 Se encarga de describir, identificar y clasificar a
los organismos en un sistema jerarquizado e
inclusivo.

Thiago Xavier 2019 Nombres que damos para agrupar y describir los

contenidos, asi como el lenguaje que usamos con

ese objetivo.

Fuente: Elaboracion propia 2
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1.1.3.1 Proceso de branding (Basado en el libro Disefio de Marca de A. Wheeler):
La base tedrica en la cual se sustentara esta investigacion, es el modelo de Branding
representado por Wheeler, A. en su libro Disefio de Marca (2013). Este modelo
describe los pasos y consideraciones que se deben tener en cuenta para una adecuada
creacion y gestion de marca; consta de 5 subprocesos que forman el proceso de
branding: Investigacion, Clarificacion de estrategia, Disefio de identidad, Creacién de

puntos de contacto y Gestion de activos.

¢ Investigacion

La identidad de marca requiere perspicacia y disefio de una estrategia. El
objetivo principal es comprender a la empresa: su misién, su vision, el
mercado, la cultura corporativa, las ventajas competitivas, sus fuerzas y sus
debilidades, sus estrategias de marca y sus proximos desafios.

El paso numero uno, es obtener del cliente la informacion adecuada, realizando
asi cualquier entrevista con la direccion o grupo de interés. Ocuparse de la
vision y las estrategias organizacionales para el futuro es fundamental en el
proceso de creacién constructiva de una nueva identidad. Entrevistar a
miembros de la empresa directamente brinda una fuente de informacién muy
importante, que representard tanto a la voz como a la personalidad de la
organizacion.

Este entendimiento también puede lograrse experimentando la organizacion
desde el punto de vista del cliente, navegando su pagina web y determinando
si es 0 no facil comprender sus ofertas y productos, recibir una charla
promocional de un vendedor o utilizar directamente los productos o servicios
ofrecidos.

En esta primera parte del proceso se necesita, ademas de informacion esencial
de la organizacion, el uso de diversas herramientas como: Entrevistas a los
principales grupos de interés, investigacion cuantitativa, investigacion
cualitativa, investigacion secundaria, auditoria de marketing, auditoria

competitiva y auditoria del lenguaje. (Alina Wheeler, 2013).
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e Clarificacion de Estrategia

La fase 2 necesita la utilizacion de un analisis por método y de la imaginacion
estratégica. Su objetivo es analizar, descubrir, sintetizar, simplificar, y clarifica.
Es la combinacion de pensamiento racional y de inteligencia creativa lo que
caracteriza a las mejores estrategias, aquéllas que van donde otras no llegan.
En esta etapa todo lo que hemos aprendido de la investigacion de las auditorias
se destila en una idea unificada y en una estrategia de posicionamiento. Se
solidifica el consenso acerca del publico objetivo, de los atributos de marca, y
de las metas del proyecto. A menudo, las definiciones del problema y sus
desafios habran evolucionado. Aunque muchas empresas tienen los valores y
atributos adecuados, podrian no haber tomado el tiempo necesario para
articularlos y perfeccionarlos, o bien para compartirlos con el exterior. El papel
del asesor, en este caso, es identificar, articular, iluminar, entrelazar y
reproducir las diferentes posibilidades.

Esta fase puede proporcionarnos varios resultados. Por ejemplo, en una fusion,
podria ser una nueva estrategia de marca para las empresas combinada. Otros
escenarios podria necesitar una idea unificadora de lo que podria resultar
efectivo sobre diferentes lineas empresariales en el contexto de un nuevo
programa de identidad de marca. Se creara un informe de marca al que seguira
un dialogo acerca de los hallazgos realizados. Cuando existe una relacion de
apertura y sinceridad entre el cliente y el consultor, la colaboracion puede
producir resultados excepcionales. Los factores principales del éxito durante
esta fase son la confianza y el respeto mutuos.

Para determinar el alcance de una clara estrategia se necesita contar una
estrategia de marca claramente definida, redefinir la estrategia de marca y la

necesidad para crear una estrategia de marca (Alina Wheeler, 2013)
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e Disefio de identidad

Ya se ha completado la investigacion y el andlisis y se ha alcanzado un
consenso acerca del informe de marca. Ahora, el proceso de disefio creativo
empieza en la Fase 3. El disefio es un proceso repetitivo que busca integrar el
significado con la forma. Los mejores disefiadores se mueven en un territorio
comun delimitado por la imaginacion estratégica, la intuicion, el disefio, la
excelencia y la experiencia del cliente.

Reducir una idea compleja a su esencia visual requiere habilidad,
concentracion, paciencia y disciplina interminables. Un disefiador debera
examinar cientos de ideas antes de poder concentrarse en la eleccion final.
Incluso antes de que surja la idea final, deberd comprobar su viabilidad antes
de iniciar otra ronda de exploraciones. Es una gran responsabilidad disefiar algo
que, con toda probabilidad, se reprodujera cientos de miles, sino millones de
veces, y que tiene una vida de unos veinte afios por lo menos. La creatividad
toma muchos caminos. En algunas oficinas, numerosos disefiadores trabajan
con la misma idea, mientras que en otras cada uno de ellos podria estar
desarrollando una idea o estrategia de posicionamiento diferente. Cientos de
bocetos se cuelgan de las paredes para su consideracion. Es muy dificil crear
una forma sencilla que destaque, memorable y apropiada, porque vivimos en
un entorno visual sobresaturado que nos dificulta la labor a la hora de asegurar
que la solucion sera Unica y diferenciada. Ademas, la identidad necesitara
convertirse en un caballo de batalla que pueda utilizarse sobre todos los medios
y aplicaciones.

En los proyectos que implican un redisefio, el disefiador también debera
examinar cuidadosamente la equidad de la forma existente y comprender lo que
significa para la cultura de una compaiiia.

Los aspectos a examinar para disefiar la identidad son los atributos como los
acronimos, inspiracion, historia, forma, pictéricos, formas de letra, espacio,
luz, movimiento, perspectiva, realidad, fantasia, lineas curvas, angulos,
patrones. Siendo los méas importantes y fundamentales el logotipo y la firma,
la apariencia y sensaciones, color, tipografia, el sonido, la animacion, las

aplicaciones de prueba y por ultimo la presentacion. (Alina Wheeler, 2012)
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e Creacion de puntos de contacto

Esta fase tiene que ver con el desarrollo y el perfeccionamiento del disefio. Ya
se ha aprobado el concepto de disefio de la identidad de marca y una sensacion
de urgencia genera una avalancha de preguntas, como: “;Cuando tendremos
nuestros tarjetas de visita?” o “;Cuando podremos ver nuestros estandares
publicados online?”.

Una vez se ha tomado las principales decisiones, las compafiias quieren iniciar
la carrera cuanto antes. El desafio de la agencia sera retrasar ese momento y
asegurarse de que antes se finalizan todos los detalles criticos.

En esta fase disefiaras aplicaciones hipotéticas para poner a prueba las ideas y
para ayudar a vender los conceptos principales. La mayor prioridad es ahora
perfeccionar y finalizar los elementos de la identidad y crear firmas. Esta labor
requiere una atencién al detalle obsesiva, ya que los documentos que se crearan
durante esta fase seran permanentes. Las pruebas finales de la firma o firmas
en diferentes tamafios y medios seran fundamental. Las decisiones acerca de
familias de fuentes, paletas de color y elementos visuales secundarios se
finalizan durante esta fase. Mientras que el equipo de disefio esta
perfeccionando, la compafiia organiza la lista final de aplicaciones que
necesitan disefiar y producirse. Aquellas aplicaciones clave se priorizan y su
contenido se crea o desarrolla. La agencia de propiedad intelectual inicia el
proceso de registro de marca, confirmando que necesita registrarse y dentro de
que industrias. Los abogados confirman, por su parte, que no existen marcas
conflictivas.

Un programa de identidad de marca engloba un lenguaje visual global que
podra expresar a través de todas las aplicaciones. Con independencia del
medio, una aplicacion necesita funcionar de forma armonia. El desafio es lograr
el equilibrio adecuado entre una expresion flexible y la consistencia del
mensaje.

Para crear buenos puntos de contacto debemos disefiar una pagina web , los
favicones que son iconos en miniaturas que permiten atraer a atencion y
destacar de la gran mayoria, la correspondencia, tarjetas de visita, marketing
colateral, la sefializacion, disefio de producto, el embalaje, la publicidad, los

entornos, los vehiculos, los uniformes, articulos promocionales.
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e Gestion de Recursos

Gestionar los recursos y los valores de marca requiere dotes de liderazgo
significativo y un compromiso a largo plazo para hacer todo lo posible con el
fin de construir la marca. La orden de construir la marca tiene que venir desde
arriba Nos hemos comprometido a dar vida a nuestra marca cada dia y
asegurarnos de que continua creciendo.

Si el compromiso de la direccion poco entusiasta y los recursos puestos en
practica son minimos, lo mas seguro es que la inversion original reporte pocos
benéficos. Para la sorpresa de muchos clientes, el proceso de identidad de
marca no finaliza una vez que se han impreso las tarjetas de visita y los
membretes; en cambio, es entonces cuando empieza el verdadero trabajo.
Como nos hace falta tanto tiempo para llegar a este punto en el que nuestros
logros se hacen visibles, muchos directores asumen que el tiempo, el dinero, y
la energia que han puesto en juego representa la mayoria de su inversion. Pues
bien, estan equivocados. Es sencillamente el comienzo. Crear la identidad de
marca fue la parte mas facil; gestionar estos recursos va a ser mucho mas dificil.
Las iniciativos clave para poder tener una gestion optima de los recursos son
realizar un lanzamiento interno para comunicar a los empleados la nueva
identidad de la marca, creando los estandares y las directrices para asegurarnos
de que todas las aplicaciones futuras observan la intencionalidad del programa
y también lanzar la nueva identidad de la marca en el ambito externo para llegar
a todos los grupos de interés, crear la contabilidad, identificar a aquellas
personas que representan la marca para desarrollar comprobaciones y

auditorias para comprobar el progreso.
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1.1.3.2 Estructura Taxondmica del proceso de branding (Wheeler, 2013)

1ER PROCESO: DIRIGIR UNA INVESTIGACION: Tiene como prioridad
comprender a la organizacion para poder encaminar el proceso de creacion de marca.

1. Solicitar Informacion Interna: Permite conocer la empresa, sus fortalezas, debilidades,
razon de ser, estructura e historial. Para lo cual es necesario tener la siguiente informacion:

- Mision

- Vision

- Valores

- Organigrama

- Planes estratégicos
- Historia

- Encuestas internas
- Informes anuales

2. Entrevistar a Principales Grupos de Interés: En este punto es importante obtener
informacidn sustancial que oriente a la marca de manera armoniosa en el entorno que
conforman los grupos de interés.

- Proveedores

- Competidores

- Clientes internos
- Clientes externos

3. Investigacion de Mercado: Supone reunir, evaluar e interpretar los datos que afectan a las
preferencias del consumidor.

- Investigacion cualitativa
- Investigacion cuantitativa

4. Auditoria de Marketing: Examina y analiza de forma metodica todo el marketing de la
empresa para desarrollar una vision para la marca. Esto incluye las 4 P’s del marketing.

- Auditoria de Producto

- Auditoria de Precio

- Auditoria de Plaza

- Auditoria de Promocion
5. Andlisis de Resultados: Organiza toda la informacion recopilada en una presentacion
estratégica y breve. Esta herramienta se utiliza como referencia a lo largo de todo el proceso.
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2DO PROCESO: CLARIFICAR LA ESTRATEGIA: Utiliza un anélisis metddico y la
imaginacion estratégica. El objetivo es analizar, descubrir, sintetizar, simplificar y
clarificar.

1. Reducir el Enfoque: Tras conocer la originalidad de una compafiia es necesario trabajar en
conjunto para centrar los esfuerzos y recursos a partir de una misma idea, la gran idea.

Dialogos de directorio.

Descubrir la esencia de la marca.

Desarrollar una plataforma de posicionamiento.
Crear la gran idea.

2. Plantear un Posicionamiento: Identifica lo que diferencia a la marca en la mente del
consumidor comprendiendo sus necesidades y los factores externos como la competencia o
las tendencias.

Determinar los marcos de referencia competitivos
Desarrollar puntos de diferenciacion Gnicos para las marcas.
Establecer igualdades compartidas de la marca.

Crear un mantra de marca.

3. Elaborar un Informe de Marca: Documenta los principios de la marca después de
consensuar los atributos y el posicionamiento con los que se desea trabajar, asi como los
objetivos deseados.

Mision y vision

Gran idea o esencia de marca

Atributos de marca

Propuesta de valor

Principios y directrices

Publico objetivo

Factores externos (competidores y mercados)
Ventaja Competitiva

Grupos de interés

Fuerza Impulsora

4. Elegir un Nombre: Se valora y elabora en funcion de los objetivos de posicionamiento,
criterios de rendimiento y de su disponibilidad dentro del sector. Debe comunicar la historia
de la marca.

Reconsiderar el posicionamiento.

Organizar los recursos.

Evaluar criterios de seleccion (rendimiento, posicionamiento, legal)
Solucionar la tormenta de ideas.

Realizar una revision inicial (posicionamiento, linguistico, legal, online)
Realizar una prueba contextual.

Procesar una prueba (métodos, indicadores de alerta, conflictos de registro,
connotaciones)

Realizar una comprobacion final.
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3ER PROCESO: DISENAR LA IDENTIDAD: Requiere la puesta en marcha de un
proceso creativo y repetitivo que permite integrar el significado con la forma.

1. Logotipo y Firma: Busca ademas de ser distintivos, duraderos y sostenibles; que puedan
redibujarse, modificarse y manipularse para expresar la personalidad y el posicionamiento
adecuado.

- Examinar diversas variaciones tipogréficas.

- Aplicar variaciones a la tipografia elegida.

- Manipular y personalizar el logotipo.

- Guiar por consideraciones visuales y de rendimiento.

2. Apariencia y Sensaciones: Convierte un sistema visual en genuino e inmediatamente
reconocible que expresa un punto de vista apoyandose en los colores, imagenes, tipografia y
composicion.

- Disefio.

- Paletas de color.

- Imagenes (fotografias, ilustraciones o iconografias).

- Tipografia.

- Sensorial.
3. Sonido: Disefia e integra el sonido adecuado para mejorar la experiencia de la marca,
teniendo la finalidad de desencadenar una respuesta emocional.

- Entorno de compra.

- Portavoces.

- Péginas Web.
4. Animacidn: Su aplicacion pretende respaldar la esencia y significado de una identidad y
no trivializarla. Debe ser parte del concepto inicial en lugar de ser un pensamiento posterior.

- Mantiene la esencia.

- Muestra armonia.

- Respalda a la estrategia.
- Facilita la comunicacion.
- Posee resonancia.

5. Aplicaciones prueba: Comprueba la viabilidad de conceptos dentro de un sistema.
Muestra la identidad a los encargados de la toma de decisiones de la forma en que la ven los
clientes.

6. Presentacion: Requiere planificacion cuidadosa para asegurar un buen resultado,
manteniendo su enfoque en la agenda, la cual deber ser dinamica, con expectativas claras y
razonables.
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4TO PROCESO: CREAR PUNTOS DE CONTACTO: Desarrolla y perfecciona el
disefo, para finalizar los elementos de la identidad y crear firmas que logren el
equilibrio entre una expresion flexible y la consistencia del mensaje.

1. Pagina Web: Permite a la empresa ser accesible desde cualquier parte del mundo. Por
tanto, debe tener en cuenta necesidades, objetivos, mensajes clave y la personalidad

de la marca.

- Armar un plan inicial.
- Comprender al Publico.
- Construir estrategia de contenidos.

- Crear prototipo y visualizar resultados.

- Producir pagina.
- Publicar Pagina.
- Realizar un seguimiento.

2. Correspondencia: Al ser el tipo més formal de comunicacion empresarial llega a
convertirse en una prueba creible de la existencia de la empresa.

- Clarificar su uso.

- Determinar las necesidades.
- Definir el contenido.

- Desarrollar el disefio.

- Especificar el papel.

- Determinar el método de produccion.

- Gestionar la produccion.

3. Marketing Colateral (folleteria): Comunica la informacion adecuada, en el momento
justo. Busca aumentar el reconocimiento de la marca y facilitar la decision de

compra.

- Revisar panorama general.

- Disefiar sistema de portada.

- Determinar sistema topografico.
- Determinar materiales graficos.
- Disenar la familia de colores.

- Elegir formatos estandar.

- Especificar papel.

- Desarrollar prototipo.

- Desarrollar directrices.
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4. Sefalizacion: Funciona como identificador, informador y medio publicitario. Si es
efectivo y tiene un emplazamiento inteligente, podia mejorar la experiencia final y
aumentar las ventas.

- Establecer objetivos.

- Crear un equipo de proyecto.

- Realizar una investigacion.

- Establecer criterios del proyecto.

- Empezar un disefio esquematico.

- Desarrollar la sefial.

- Completar la documentacion.

- Dirigir la fabricacion y el mantenimiento.

5. Embalaje: Persuade a través de las formas, graficos, colores, mensajes y el material.
Implica la colaboracion de disefiadores y fabricantes.

- Clarificar metas y posicionamiento.

- Realizar auditorias.

- Investigar segun necesidades.

- Aplicar requisitos legales.

- Determinar las especificaciones de impresion.
- Determinar el disefio estructural.

- Finalizar el contenido.

- Disenfar prototipo.

- Evaluar mejoras y producir.

6. Publicidad: Debe influir, informar, comunicar, persuadir y dramatizar. Es arte y
ciencia que determina nuevas formas de crear una relacion entre el consumidor y el
producto.

- Investigar

- Desarrollar estrategia.

- Desarrollar materiales creativos.
- Poner a prueba material creativo.
- Desarrollar un plan mediatico.

- Gestionar la produccion.

- Implementar la campafia.

- Controlar el impacto.
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7. Entorno: Representa la oportunidad para estimular el reconocimiento inmediato y
atraer clientela. Implica trabajar:
- Color
- Textura
- Tamafo
- Luz
- Sonido
- Movimiento
- Confort
- Olor.

8. Vehiculos: Su objetivo busca que la identidad de marca sea inmediatamente
reconocible. Debe considerarse tamafio, legibilidad, distancia, superficie, color,
movimiento, velocidad y luz.

- Planificar

- Disefiar

- Determinar métodos de fabricacién
- Examinar

- Implementar

9. Uniformes: La ropa comunica y puede ser una sefial de autoridad e identificacion. Se
debe considerar cuidadosamente criterios de rendimiento como la durabilidad y la
movilidad.

10. Articulos Promocionales: Estos objetos de vida corta suelen ser utilizados como
elementos promocionales y de marketing. La mejor forma de examinarlos es
mediante una prueba.
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PASO V: GESTIONAR LOS RECURSOQOS: Gestiona los recursos y también los
valores de marca, requiriendo dotes de liderazgo y compromiso a largo plazo con el fin
de construir la marca.

1.

Cambiar Identidad de Marca: Requiere de enfoque estratégico, planificacion,
obsesion por el detalle. Lo cual debe estar basado en el conocimiento y la aplicacion
de:

- Proceso de creacién de marca.
- Relaciones publicas.

- Comunicaciones.

- Disefio de la identidad.

- Proceso de produccion.

- Gestion organizacional.

Lanzar una Identidad de Marca: El publico mas importante son los empleados de la
compafiia. Esta fase necesita obligatoriamente dos puntos:

- Plan comunicacional.
- Presencia en redes sociales.

Crear a los Campeones de la Marca: Busca involucrar a los empleados con el
significado de la marca y sus ideales. Su éxito esta condicionado a la forma en la que
se comparte su cultura.

Libros de Marca: Cumple la funcion de vehiculo comunicacional accesible, portatil y
personal para la vision de la empresa y el significado de la marca.

Los Estandares y Directrices: Facilita el desarrollo del disefio, de las
especificaciones, del orden y de una nueva identidad de marca. Debe incluir la
presentacion o exposicion de:

- Marca.

- Elementos de la identidad de marca.

- Nomenclatura.

- Colores.

- Firmas.

- Tipografia.

- Uniformes.

- Publicidad

- Redes Sociales.

- Miscelanea (Materiales de marketing, Articulos promocionales, etc.)
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6. Herramientas Online: Un sitio solido respalda el marketing estratégico, las
comunicaciones coherentes y la calidad en la ejecucion. Debe cumplir el siguiente
proceso:

- Iniciar el plan (problemas, metas, equipo, etc.).

- Definir el trabajo base (Revisar recursos, contenido, etc.).

- Lanzar el proyecto (Presentacion de proyecto, calendario, etc.).
- Preparar el contenido.

- Disefiar y programar

- Desarrollar base de datos

- Creary probar prototipo.

- Lanzamiento.

- Monitorizar el éxito.

7. Archivos de reproduccion: Necesita ser diligente con el nombre, organizacion,
almacenamiento, recuperacion y usabilidad general de los formatos de archivos de
reproduccion.

1.2. Formulacion del problema
- ¢De qué manera el branding se desarrolla adecuadamente segin la evaluacion

taxondmica del proceso, en la empresa Lantana de la ciudad de Trujillo, 2019?

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
e Determinar de qué manera se desarrolla el branding segin la evaluacion
taxondmica del proceso, en la empresa Lantana de la ciudad de Trujillo, 2019.
1.3.2. Objetivos especificos
e Determinar de qué manera se desarrolla el proceso de investigacion para
la gestion de marca de la empresa Lantana, Trujillo, 2019.
e Determinar de qué manera se desarrolla el proceso de clarificacion

estratégica en la gestion de marca de la empresa Lantana, Trujillo, 2019.
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e Determinar de qué manera se desarrolla el proceso de disefio de identidad
en la gestion de marca de la empresa Lantana, Trujillo, 2019.

e Determinar de qué manera se desarrolla el proceso de creacion de puntos
de contacto en la gestion de marca de la empresa Lantana. Trujillo, 2019.

e Determinar de qué manera se desarrolla el proceso de gestion de activos

en la gestion de marca de la empresa Lantana, Trujillo, 2019.

1.4. Hipotesis
1.4.1. Hipotesis general

- Considerando el caracter exploratorio que caracteriza a la investigacion se

presentan dos hipdtesis genéricas para orientar el trabajo a realizar.

1.4.1.1 Formulacion de Hipotesis:
1.4.1.2 Hipotesis Nula:

- El branding no se desarrolla de manera adecuada segun la evaluacion

taxondmica del proceso en la empresa Lantana de la ciudad de Trujillo, 2019.
1.4.1.3 Hipotesis alterna

- El branding se desarrolla de manera adecuada segun la evaluacion

taxondmica del proceso en la empresa Lantana de la ciudad de Trujillo, 2019.

1.4.2. Hipotesis especificas
» El proceso de investigacion para la gestion de marca no se desarrolla de manera
adecuada en la empresa Lantana, Trujillo, 2019.
» El proceso de clarificacion estratégica en la gestion de marca no se desarrolla
de manera adecuada en la empresa Lantana, Trujillo, 2019.
» El proceso de disefio de identidad en la gestion de marca no se desarrolla de

manera adecuada en la empresa Lantana, Trujillo, 2019.
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» EIl proceso de creacion de puntos de contacto en la gestion de marca no se
desarrolla de manera adecuada en la empresa Lantana. Trujillo, 2019.
 El proceso de gestion de activos en la gestion de marca no se desarrolla de

manera adecuada en la empresa Lantana, Trujillo, 2019.

1.5 Variable:

* Proceso de branding.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

1.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion tiene un disefio no experimental, pues veremos los
acontecimientos sucedidos en una localidad, con el fin de evaluarlos.

En este punto cabe mencionar que al tratarse de una investigacion evaluativa, usaremos
una variable que se desconoce, la cual se tendra que explorar para poder comprender.

En ese sentido, la investigacion tiene un caracter exploratorio.

Esto es respaldado por la definicion descrita a continuacién: La investigacion
exploratoria es aquella que se aplica sobre una temética u objeto que se desconoce 0
que ha sido poco estudiado, por lo que sus resultados conforman una vision
aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel aproximado de conocimientos (Arias,
2012).
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1.2. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)
1.2.1. Material de estudio
Unidad de Estudio:
Proceso de branding de la empresa Lantana
1.2.2.Poblacion:
Para nuestro estudio consideraremos que no se tiene una poblacion
propiamente dicha. Esto debido a que se trata de un SUJETO DE ESTUDIO,

UN CASO A DETERMINAR, descrito como un hecho cualitativo.

El sujeto de estudio para investigacion sera el personal administrativo de
gestion de marca de la empresa Lantana. En este caso serén los encargados de
haber llevado todo el proceso de branding:

> Gerente General.
> Publicista.

1.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos:

Para la recoleccion de datos se utilizaran dos técnicas, tales son la entrevista en profundidad y
la lista de cotejo. La primera sera destinada a los encargados de ejecutar el proceso de branding
dentro de la empresa Lantana y la lista de cotejo se aplicara de manera directa a la empresa y a
los activos de la marca Lantana para contrastar la informacién. Los instrumentos dispuestos
para las técnicas a trabajar serén la guia de pautas en cuanto a la entrevista en profundidad y la

ficha de cotejo en cuanto a la lista de cotejo.

Para el analisis de los datos se usara la transcripcion y el analisis de la entrevista, conjuntamente

con las contrastacion que brinda la ficha de cotejo en algunos puntos.
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1.3.1.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Tabla 4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos en la investigacion.

TECNICA

INSTRUMENTO

Entrevista en profundidad Guia de pautas

Observacioén

Lista de cotejo

Fuente: Elaboracion propia 3

1.3.1.1. Entrevista en profundidad: segiin Nahoum, Ch. (1990) citado por Diaz,

G. y Ortiz, R. (2005), es una contienda verbal en la que intercambian y
recaudan informacion entre dos individuos, contando experiencias,
historias o hechos, y respondiendo cuestionamientos de manera detallada
frente a una problemaética o situacion en particular. De este modo a través
de una entrevista en profundidad conformada por 32 preguntas, podremos
conocer de parte de los entrevistados (Gerente general y publicista) de qué
manera se desarroll6 o viene desarrollando el branding de la empresa
Lantana. Consideramos entrevistar al Gerente general y al publicista debido
a que tuvieron una injerencia o participacion directa para la creacion,

desarrollo y gestién de la marca.

Guion de entrevista: Un guion para una entrevista se elabora una lista de
temas a tratar con el entrevistado durante la entrevista. Para la adecuada
elaboracion de un guion de entrevista se debe tener un equilibrio entre temas
principales, secundarios y otros posibles temas que podrian surgir en medio
de la entrevista. Este guion de entrevista nos permitira seguir la estructura
del proceso a evaluar de modo tal que no se pase por alto ningun punto o

informacidn necesaria para nuestro fin.
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1.3.1.2. Observacion: Segun Campos y Lule(2012) la observacion “Es la forma

sistematizada y légica para el registro visual y verificable de lo que se
pretende conocer, es decir, es captar de la manera mas objetiva posible lo
que ocurre de manera real, ya sea para describirlo, analizarlo o explicarlo

desde una perspectiva cientifica”.

Esta técnica de observacion nos permitira corroborar y contrastar cierta
informacidn brindada por los entrevistados; sin embargo no todos los items

incluidos podran ser observados, solamente aquellos en los que es posible.

Lista de cotejo: Pérez C. (2018) nos dice que una lista de cotejo corresponde
a una lista de enunciados que indican con bastante especificidad, algunas
acciones, procesos, tareas o conductas. Frente a cada uno de los enunciados
referidos se colocan dos columnas que el observador utiliza para registrar de
manera especifica si es que cierta caracteristica 0 comportamiento
importante esta presente o no, es decir, haciendo un registro dicotomico. Se
considera un instrumento de evaluacion para diagnostico o formacion dentro
de los procedimientos de observacion. La lista de cotejo en nuestro estudio
servird meramente como un instrumento de apoyo que nos permitira, valga
la redundancia, cotejar algunos puntos posibles, que forman del branding que

se desarrollo en la empresa Lantana.

Rodrigo Pinillos Quijano y Eduardo Salirrosas Espinoza Pag. 39



A

“Evaluacion taxondmica del proceso de

e
| ‘4 UNIVERSIDAD branding en la empresa Lantana, Trujillo 2019”
PRIVADA DEL NORTE

1.4. Procedimiento:

Fase 1:Recoleccion de informacion base

La primera parte exige considerar los antecedentes relacionados a nuestro
estudio y delimitar el proceso de branding que se usara como el modelo bajo
el cual se trabajara la evaluacion taxondmica.

Fase 2: Método de la investigacion:

Se realiza en primer lugar una entrevista en profundidad a los encargados del
proceso de branding de la empresa Lantana, como son el gerente general y
comunicador (disefiador).

Para contrastar o respaldar la entrevista en algunos puntos posibles se usara
la técnica de observacion como apoyo a través de una lista de cotejo,

instrumento que sera aplicado a los activos de la marca.

Fase 3: Analisis de informacion:

Se evaluaran los resultados a través de un analisis detallado de los resultados
registrados en el informe de la entrevista en profundidad. Luego de obtener
estos resultados los contrastaremos con la lista de coteja para descartar
alguna disconformidad. De esta manera se podra conocer el nivel de

aplicacién que tiene el proceso de branding en la empresa.
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CAPITULO I1I. RESULTADOS

Al tratarse de un andlisis cualitativo los resultados presentados fueron redactados en base a los
informes de las entrevistas aplicadas a los encargados del desarrollo del proceso de branding de
la empresa Lantana. Ver Anexo Nro. 4y 5.

1. Objetivo General: Determinar de qué manera se desarrolla el branding segun la
evaluacion taxonémica del proceso, en la empresa Lantana de la ciudad de Trujillo,
2019.

e Podemos observar que ninguna de las 5 dimensiones del proceso de branding se
desarroll6 o se desarrolla de manera adecuada determinando por consiguiente
que el branding en su conjunto no se desarrolla de manera adecuada segun la
evaluacion taxonomica del proceso en la empresa Lantana de la ciudad de
Trujillo, 2019.

Tabla 5. Tabla Resumen de la Evaluacion taxonémica del branding en la empresa Lantana

TABLA RESUMEN

Dimensién Indicadores ftems Realizacion
. Dirigir una 1. Misién NO
Investigacion 2. Vision SI
3. Valores NO
1. Solicitar Informacion 4. Organigrama NO
Interna 5. Planes estratégicos NO
6. Historia Sl
7. Encuestas internas NO
8. Informes anuales NO
9. Proveedores NO
2. Entrevistar a Grupos de 10. Competidores NO
Interés 11. Clientes internos NO
12. Clientes externos NO
3. Investigacién de 13. Investigacion cualitativa NO
Mercado 14. Investigacidn cuantitativa NO
15. Auditoria de Producto NO
o . 16. Auditoria de Precio NO
4. Auditoria de Marketing 17 Auditoria de Plaza NO
18. Auditoria de Promocion NO
19. Analizar las informacién interna SI
5 Anslisis de Resultados 20. Anal?zar Ias‘ entre'vist?:s a los grupos de interés NO
21. Analizar la investigacion de mercado NO
22. Analizar la auditoria de marketing NO
II. Clarificar 1. Dialogos de directorio. S|
la Estrategia . 2. Descubrir la esencia de la marca. Sl
1. Reducir el Enfoque — -
3. Desarrollar una plataforma de posicionamiento. SI
4. Crear la gran idea. S|
5. Determinar los marcos de referencia competitivos NO
6. Desarrollar puntos de diferenciacidn Unicos de marcas NO
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2. Plantear un 7. Establecer igualdades compartidas de la marca. NO
Posicionamiento 8. Crear un mantra de marca. NO
9. Misidn y vision NO
10. Gran idea o esencia de marca S|
11. Atributos de marca Sl
12. Propuesta de valor Sl
3. Elaborar un Informe de 13. Principios y directrices NO
Marca 14. Publico objetivo Sl
15. Factores externos (competidores y mercados) NO
16. Ventaja Competitiva NO
17. Grupos de interés NO
18. Fuerza Impulsora Sl
19. Reconsiderar el posicionamiento. NO
20. Organizar los recursos (equipo y proceso). NO
21. Evaluar criterios de seleccién (rendimiento, Sl
posicionamiento, legal)
22. Solucionar la tormenta de ideas. S
4. Elegir un Nombre 23. Realizar una revisién inicial (posicionamiento, NO
linguistico, legal, online)
24. Realizar una prueba contextual. NO
25. Procesar una prueba (métodos, conflictos de registro, Sl
connotaciones)
26. Realizar una comprobacién final Sl
lll. Disefiar la 1. Examinar diversas variaciones tipograficas. Sl
Identidad . . 2. Aplicar variaciones a la tipografia elegida. SI
1. Logotipo y Firma 3. Manipulary personalizar el logotipo. S|
4. Guiar por consideraciones visuales y de rendimiento. SI
5. Disefo. Sl
6. Paletas de color. S|
2. Apariencia y Sensaciones 7. Imdgenes (fotografias, ilustraciones o iconografias). S
8. Tipografia. S|
9. Sensorial NO
10. Entorno de compra. NO
3. Sonido 11. Portavoces. NO
12. Péaginas Web NO
13. Mantiene la esencia. S|
14. Considera la armonia. Sl
4. Animacién 15. Respalda a la estrategia. NO
16. Comunica un mensaje. Sl
17. Posee resonancia. Sl
5. Aplicaciones prueba 18. Aplicaciones prueba S
6. Presentacién 19. Presentacion Sl
IV. Crear 1. Armar un plan inicial. SI
Puntos de 2. Comprender al Publico. SI
Contacto 3. Construir estrategia de contenidos. NO
1. Pagina Web 4. Crear prototipo y visualizar resultados. S
5. Producir pagina. SI
6. Publicar Pagina. SI
7. Realizar un seguimiento SI
2. Correspondencia 8. Clarificar su uso. S|
9. Determinar las necesidades. S|
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10. Definir el contenido. S|
11. Desarrollar el disefio. S|
12. Especificar el papel. S|
13. Determinar el método de produccion. S|
14. Gestionar la produccion S|
15. Revisar panorama general. Sl
16. Disefiar sistema de portada. S|
17. Determinar sistema tipografico. Sl
18. Determinar materiales graficos. Sl
3. Marketing Colateral 19. Disefiar la familia de colores. S|
20. Elegir formatos estandar. S|
21. Especificar papel. Sl
22. Desarrollar prototipo. Sl
23. Desarrollar directrices. NO
24. Establecer objetivos. NO
25. Crear un equipo de proyecto. NO
26. Realizar una investigacion. NO
N 27. Establecer criterios del proyecto. S
4. Sefializacién — "
28. Empezar un disefio esquematico. Sl
29. Desarrollar la seial. Sl
30. Completar la documentacion. Sl
31. Dirigir la fabricacién y el mantenimiento. Sl
32. Clarificar metas y posicionamiento. NO
33. Realizar auditorias. NO
34. Investigar segln necesidades. NO
35. Aplicar requisitos legales. S|
5. Embalaje 36. Determinar las especificaciones de impresion. S|
37. Determinar el disefo estructural. S|
38. Finalizar el contenido. S|
39. Disenar prototipo. Sl
40. Evaluar mejoras y producir. Sl
41. Investigar NO
42. Desarrollar estrategia. S|
43. Desarrollar materiales creativos. S|
.. 44, Poner a prueba material creativo. NO
6. Publicidad 45. Desarrollar un plan mediatico. NO
46. Gestionar la produccidn. Sl
47. Implementar la campana. Sl
48. Controlar el impacto NO
49. Color SI
50. Textura NO
51. Tamafho SI
52. Luz SI
7. Entorno 53. Sonido NO
54. Movimiento SI
55. Confort SI
56. Olor. NO
57. Planificar NO
, 58. Disefiar NO
8. Vehiculos 59. Determinar métodos de fabricacion NO
60. Examinar NO
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61. Implementar NO
9. Uniformes 62. Uniformes NO
10. Articulos 63. Articulos promocionales Sl
promocionales
V. Gestionar 1. Proceso de creacion de marca. NO
los Recursos 2. Relaciones publicas. S|
1.- Cambiar Identidad de 3. Comunicaciones. S
Marca 4. Disefio de la identidad. NO
5. Proceso de produccion. NO
6. Gestidn organizacional Sl
2.- Lanzar una Identidad de 7. Plan comunicacional. NO
Marca 8. Presencia en redes sociales S
3. Crear a los Campeones 9. Crear alos Campeones de la Marca NO
de la Marca
4.-Libros de marca 10. Libros de marca NO
11. Marca. Sl
12. Elementos de la identidad de marca. NO
13. Nomenclatura. SI
14. Colores. SI
15. Firmas. NO
5.- Estdndares y Directrices 16. Tipografia. Sl
17. Uniformes. NO
18. Publicidad NO
19. Redes Sociales. NO
20. Miscelanea (Materiales de marketing, Articulos S|
promocionales, etc.)
21. Iniciar el plan (problemas, metas, equipo, etc.). NO
22. Definir el trabajo base (Revisar recursos, contenido, NO
etc.).
23. Lanzar el proyecto (Presentacion de proyecto, NO
calendario, etc.).
6.- Herramientas Online 24. Preparar el contenido. NO
25. Diseflar y programar Sl
26. Desarrollar base de datos NO
27. Crear y probar prototipo. Sl
28. Lanzamiento. Sl
29. Monitorizar el éxito. NO
7.-Archivos de 30. Archivos de reproduccién S|

reproduccién

Fuente: 2 Entrevista
Elaboracién: 2 Propia

Rodrigo Pinillos Quijano y Eduardo Salirrosas Espinoza

Pag. 44




A

} Ve “Evaluacion taxonémica del proceso de

4 UNIVERSIDAD branding en la empresa Lantana, Trujillo 2019”
PRIVADA DEL NORTE

2. Primer objetivo especifico: Determinar de qué manera se desarrolla el proceso de
investigacion para la gestion de marca de la empresa Lantana, Trujillo, 2019.

e Para el andlisis detallado de esta primera dimension fueron necesarios, 5
indicadores; los cuales se aplicaron a través de la entrevista en profundidad hecha
a los encargados de la realizacion del proceso de branding en la empresa Lantana.

e En cuanto al primer indicador de esta dimension que considera la informacién
interna solicitada, pudimos resolver que se llevé a cabo de manera incompleta,
pues fueron solicitados y considerados solo 2 de un total de 8 puntos a considerar.
Los 2 puntos tomados en cuenta fueron la historia y la vision de la empresa, ambos
ademas abordados tan solo de manera empirica; los 6 puntos que no se
consideraron fueron los valores, el organigrama, la mision, los planes estratégicos
de la empresa, las encuestas internas que nunca se han efectuado y los informes
anuales empresariales.

e El segundo indicador de esta dimension denominado entrevistas a los principales
grupos de interés de la empresa Lantana, identificamos que tampoco cumplieron
con su realizacion ya que los encargados no entrevistaron a ninguno de los 4
principales grupos de interés como considera este estudio que son: Proveedores,
competidores, clientes internos y clientes externos.

e Eltercer indicador trabaja sobre las investigaciones de mercado necesarias para la
puesta en marcha del branding en la empresa Lantana. Pudimos conocer en esta
parte que no se elabor6 ninguno de los 2 tipos de investigacion necesarios como
lo son la investigacion cualitativa y la investigacion cuantitativa.

e Laauditoria de marketing es considerada el cuarto indicador que permite conocer
la manera en la que se desarrolla esta dimension y, al igual que las 2 dimensiones
anteriores, tampoco se llevd a cabo. Esto no favorece a un adecuado desarrollo del
proceso de investigacion.

e Con respecto al quinto y ultimo indicador de esta dimension, nombrado analisis
de resultados, podemos decir que se cumplié en forma relativa; como mostramos
antes no se entrevisto a los grupos de interés, no se hizo una investigacion de
mercado y no se hizo una auditoria de marketing, a lo que solo era posible el
analisis de la informacion interna, que si de efectud.

e Determinamos en tanto que el proceso de investigacion para la gestion de marca
de la empresa Lantana, Trujillo 2019; se desarrolla de manera inadecuada,
basandonos en la incompleta investigacion de la que se tuvo analisis y descripcion
previamente, mostrando que de un total de 5 consideraciones solo se trabajaron 2,
las cuales a su vez no fueron trabajadas de manera éptima.

3. Segundo objetivo especifico: Determinar de qué manera se desarrolla el proceso de
clarificacion estratégica en la gestion de marca de la empresa Lantana, Trujillo, 2019.
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e Para poder analizar la segunda dimension necesitamos de 4 indicadores; los
cuales se aplicaron a través de la entrevista en profundidad y la lista de cotejo
hecha para el informe de marca.

e EIl primer indicador de esta dimension se basa en el trabajo que se hizo para
llegar al enfoque deseado para la marca. Este fue llevado a cabo de manera
adecuada, pues trabajaron los 4 puntos recomendados como son: Dialogos de
directorio, establecer la esencia de la marca, desarrollo de una plataforma de
posicionamiento, creacion de la idea central.

e El segundo indicador que se presenta en esta dimension gira en base al
planteamiento del posicionamiento; el mismo que tuvo un desarrollo nulo, pues
nunca trabajaron en la elaboracion estructurada de un posicionamiento y por
consiguiente no cumplieron ninguno de los 4 procesos que este incluye:
Determinar los marcos de referencia competitivos, desarrollar puntos de
diferenciacion Unicos para las marcas, establecer igualdades compartidas de la
marca, crear un mantra de marca.

e El tercer indicador analiza la elaboracion de un informe de marca. El trabajo
realizado aqui no fue del todo adecuado y hasta lo podriamos calificar de regular,
ya que pudimos encontrar tras el analisis que solo se incluyeron 5 de los 10
puntos que deberia incluir un informe de marca. La idea central, los atributos de
marca, la propuesta de valor, el publico objetivo y la fuerza impulsora fueron los
puntos considerados, mientras que la mision y vision, los principios, los factores
externos, la ventaja competitiva y los grupos de interés no fueron considerados
a la hora de elaborar el informe de marca.

e El proceso de eleccion del nombre resuelve el cuarto indicador redactado en esta
dimension. Pudimos encontrar que el proceso de eleccion del nombre se
desarroll6 de manera regular debido que solo se consideraron 4 de un total 8
aspectos. La evaluacidn de los criterios de seleccion, la solucion de una tormenta
de ideas, el proceso de pruebas del nombre y la realizacion de una comprobacion
final son los 4 puntos que se trabajaron, incumpliendo con los 4 restantes:
Trabajar en base al posicionamiento, organizacion de un proceso, realizacion de
una revision inicial y realizacion de una prueba contextual.

e Determinamos en definitiva que el proceso de clarificacion estratégica para la
gestion de marca de la empresa Lantana, Trujillo 2019; se desarrolla de manera
inadecuada, esto es posible de afirmar luego de analizar sus 4 indicadores, en los
cuales solo encontramos un adecuado desarrollo de la reduccién del enfoque de
la marca.
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4. Tercer objetivo especifico: Determinar de qué manera se desarrolla el proceso de
disefio de identidad en la gestion de marca de la empresa Lantana, Trujillo, 2019.

e El analisis de la tercera dimension requirié del uso de 6 indicadores, aquellos
que fueron resueltos a través de la entrevista en profundidad y la lista de cotejo,
aplicadas respectivamente a los encargados del desarrollo del branding y a
algunos elementos del branding.

e Esta dimensién tuvo como primer indicador la elaboracion del logotipo y la
firma para la marca Lantana; donde podemos afirmar que hubo un adecuado
desarrollo del procedimiento, pues se pudo conocer que se consideraron las 4
partes del procedimiento establecido: examinacion de diversas variaciones
tipogréficas, aplicacion de variaciones a la tipografia elegida, manipulacion y
personalizacion del logotipo y consideraciones visuales - de rendimiento.

e El segundo indicador que presenta esta dimensién se ocupa de la apariencia y
sensaciones, que se podria decir fueron desarrollados de manera adecuada al
considerar 4 de los 5 aspectos recomendados. Trabajaron la parte del disefio, la
paleta de colores, las imagenes y la tipografia, sin embargo dejaron de lado y no
se ocuparon de la parte sensorial.

e Al momento de trabajar con el tercer indicador fue necesario tener en cuenta la
aplicacién y desarrollo de algin sonido propio de la marca. Obtuvimos de la
evaluacion de este proceso un resultado totalmente desfavorable ya que nunca
se ocuparon del desarrollo o creacion de un sonido propio para la marca Lantana.

e El cuarto indicador incluido en esta dimensién analiza la animacion desarrollada
para la marca Lantana. Aungue si bien es cierto el trabajo no fue del todo
adecuado debido a la ausencia de una de las caracteristicas estipuladas (respalda
la estrategia), se podria decir que fue bueno ya que las 4 caracteristicas restantes
si estuvieron presentes (mantiene la esencia, considera la armonia, comunica un
mensaje, posee resonancia).

e Para obtener los resultados del quinto indicador de esta dimension hemos
trabajado a partir de la aplicacion de pruebas dirigidas a los elementos
desarrollados en esta dimension. Es posible afirmar que si se aplicaron las
pruebas respectivas lo que nos lleva a determinar que se desarrollé de manera
adecuada esta parte del proceso.

e El sexto y dltimo indicador de esta dimension se centra en la presentacion final
de la marca Lantana. La realizacion de esta presentacion fue llevada a cabo de
manera exitosa lo que nos permite decir que esta parte se desarrollé de manera
adecuada.

e Determinamos de este modo que el proceso de disefio de identidad para la
gestion de marca de la empresa Lantana, Trujillo 2019; se desarrolla de manera
inadecuada, no obstante esta dimension del proceso de branding es la que ha
presentado un mejor desarrollo y aplicacion, trabajando adecuadamente la
elaboracion del logotipo-firma, la apariencia y la presentacion de la marca.
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5. Cuarto objetivo especifico: Determinar de qué manera se desarrolla el proceso de
creacion de puntos de contacto en la gestion de marca en la empresa Lantana. Trujillo,
2019.

e Para el exhaustivo analisis de esta cuarta dimensién fueron necesarios 10
indicadores; los cuales se trabajaron a través de la entrevista en profundidad y la
lista de cotejo, aplicadas respectivamente a los encargados del desarrollo del
branding y a algunos elementos del branding.

e En referencia al primer indicador de esta dimension que considera la
implementacién de una pagina web, pudimos determinar que se llevé a cabo de
manera incompleta, pues no se cumplié con la elaboracion de un plan de
contenido, uno de los puntos mas importantes de un total de 7 a considerar para
una adecuada implementacion de pagina web.

e El segundo indicador de esta dimension gira en torno a la correspondencia, que
incluye 7 partes a desarrollar para ser usada correctamente. Se ve reflejado en
este punto que la correspondencia se desarroll6 de manera adecuada debido a
que consideraron los 7 items establecidos: Clarificar su uso, determinar las
necesidades, definir el contenido, desarrollar el disefio, especificar el papel,
determinar el método de produccion, gestionar la produccion.

e El tercer indicador de la presente dimensidn trabaja sobre el marketing colateral
utilizado por la empresa Lantana. Este indicador nos mostré que el marketing
colateral se desarroll6 de manera inadecuada pues a pesar de si contar con una
revision del panorama, un disefio del sistema de portada, un sistema tipografico,
materiales gréficos, familia de colores, formatos estandar, especificacion de
papel,+ y el desarrollo de un prototipo, no han desarrollado directrices para su
implementacién uno de los puntos mas importantes entre los 9.

e La sefializacién es considerada el cuarto indicador que permite conocer la
manera en la que se desarrolla esta dimension. En cuanto a la sefializacion se
puede decretar un desarrollo incompleto y por lo tanto inadecuado debido que
solo considera 5 de un total de 8 procedimientos. El establecimiento de
objetivos, la creacion de un equipo para este trabajo y la realizacion de una
investigacion fueron los procedimientos que no se llevaron a cabo, empero si se
establecieron criterios del proyecto, se empez6 desde un disefio esquematico,
desarrollaron la sefial, completaron la documentacion y se ocuparon de la
fabricacion y mantenimiento.

e Con respecto al quinto indicador de esta dimensién que evalua la elaboracion
del empaque, podemos decir que no se desarroll6 de forma adecuada ya que
solamente se consideraron 6 de un total de 9 procedimientos recomendados. La
clarificacion de metas, la realizacién de auditorias y la investigacion segln
necesidades fueron las partes ausentes, mientras que si se trabajaron los
requisitos legales, las especificaciones de impresion, el disefio estructural, el
contenido, el prototipo y la produccion.

e El sexto indicador considerado en esta dimensién analiza como se desarrollo la
publicidad que lanz6 Lantana. Podriamos decir en esta parte que la publicidad
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se desarrollé de manera inadecuada, al haber realizado solo 4 de un total de 8
actividades establecidas. A pesar de desarrollar una estrategia, desarrollar
materiales creativos, gestionar la produccion e implementar la campafia; no se
partio de una investigacion, no se puso a prueba el material creativo, no contaron
con el plan de medios y no encontraron la forma de medir el impacto.

El séptimo indicador enlistado en esta dimension se encarga de evaluar el
entorno que existe en los puntos de venta de la empresa Lantana. El desarrollo
del trabajo realizado en cuanto al entorno no es del todo adecuado ya que los
aspectos tomados en cuenta fueron 5 de un total de 8. El color, el tamafio, la luz,
el movimiento y el confort fueron los aspectos que se trabajaron; se desestimaron
por otra parte las texturas, el sonido y el olor.

El octavo indicador empleado para la evaluacion de esta dimension considera el
trabajo relacionado a la marca hecho en los vehiculos de la empresa Lantana.
Apreciamos que no se hizo trabajo alguno en esta parte; por consiguiente no se
realizaron ninguno de los 5 procedimientos enlistas dentro de este indicador:
Planificacion, disefio, metodologia de ejecucion, examinacién, implementacion.

El noveno indicador que contiene esta dimension depende de la elaboracién y
uso de uniformes corporativos en la empresa Lantana. Los uniformes no fueron
una aspecto que Lantana haya trabajo, asi que podemos afirmar que no hubo un
adecuado desarrollo de la elaboracion de uniformes.

El uso de articulos promocionales es el ultimo indicador de esta dimension del
proceso de branding. Podemos decir acerca de la elaboracion y uso de los
articulos promocionales, que se desarrollaron de manera adecuada.

Determinamos de este modo que el proceso de creacion de puntos de contacto
para la gestion de marca en la empresa Lantana, Trujillo 2019; se desarrolla de
manera incompleta y por lo tanto inadecuada. No obstante cabe resalta el
adecuado desarrollo que tuvo la elaboracién de la correspondenciay los articulos
promocionales, ademas del buen trabajo que se hizo, aunque incompleto, del
marketing colateral y de la pagina web.

6. Quinto objetivo especifico: Determinar de qué manera se desarrolla el proceso de
gestion de activos en la gestion de marca de la empresa Lantana, Trujillo, 2019.

El andlisis de la quinta dimension del branding desarrollado en Lantana requirio
del uso de 7 indicadores, aquellos que fueron resueltos a través de la entrevista
en profundidad aplicada a los encargados de llevar a cabo el proceso.

El primer indicador de esta dimension evaltan el trabajo hecho para el cambio
de la identidad como parte del proceso de branding. Este indicador evidencia
también un incompleto e inadecuado desarrollo del trabajo realizado pues solo
se ejecutaron 3 de las 6 acciones necesarias. No se comunicd el proceso de
creacion de la marca, no se comunico el disefio de la identidad ni el proceso de
produccidn, pero si se trabajo las relaciones publicas, las comunicaciones y la
gestidn organizacional.
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e El segundo indicador que presenta esta dimension se ocupa del lanzamiento de
laidentidad de marca, que se podria decir fue desarrollado de manera inadecuada
al no realizar 1 de los 2 puntos que incluye el lanzamiento de la identidad. Si
bien es cierto Lantana tiene presencia en redes sociales, nunca elaboré un plan
comunicacional.

e EIl tercer indicador de esta dimension basa su resultado en los esfuerzos
realizados para comunicar la marca entre los colaboradores de la empresa
Lantana. El desarrollo de estos esfuerzos fue inexistente y por tanto inadecuado
ya gue nunca se realizaron en la interna de Lantana.

e El cuarto indicador incluido en esta dimension analiza la implementacién de
libros de la marca Lantana. Al igual que en el indicador anterior, aqui tampoco
hubo una realizacion, por consiguiente podria considerarse también una parte
defectuosa del proceso de branding.

e Para acceder a los resultados del quinto indicador de esta dimension hemos
analizado los estandares y directrices establecidos para algunos elementos de la
marca. Es posible afirmar que hubo un incompleto y por lo tanto inadecuado
trabajo en la elaboracién y planteamiento de los estandares para la marca. Se
establecieron estandares para la marca, la nomenclatura, los colores, la
tipografia y para algunos otros elementos publicitarios; por otra parte no se
incluyeron estandares para el trabajo de la identidad de marca, las firmas, los
uniformes, las redes sociales y la publicidad en general.

e El sexto indicador de esta dimension se centra en la implementacion y gestion
de las herramientas online usadas por la marca Lantana. La implementacién de
estas herramientas online se llevaron a cabo de manera inadecuada ya que solo
se centro en la ejecucidn, del disefio y la programacion, la creacion de prototipos
y el lanzamiento; pero dejo de lado la parte de la planificacion general, los planes
de contenidos, la presentacion del proyecto, la gestion de una base de datos y el
monitoreo. Cumpliendo con solo 3 de 9 aspectos.

e EIl séptimo y ultimo indicador de esta dimension examina la utilizacion de
archivos de reproduccion o almacenamiento para todos los trabajos referidos a
la marca. En alusion a esta parte podemos decir que tuvo un desarrollo adecuado
pues se utilizaron métodos de almacenamiento 6ptimos.

e Determinamos de este modo que el proceso de gestion de recursos para la
gestion de marca de la empresa Lantana, Trujillo 2019; se desarrolla de manera
inadecuada, luego de observar el incompleto trabajo realizado en cada una de
sus partes, con excepcion del trabajo ligado a los métodos de almacenamiento y
reproduccion de los elementos trabajos en el branding.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1 Discusién

La presente investigacion pretende determinar de qué manera se desarrolla el branding segin
la evaluacion Taxondmica del proceso en la empresa Lantana, Trujillo 2019. Los resultados
que se obtuvieron en la investigacion a través de la entrevista en profundidad y lista de cotejo,
nos permite conocer que el proceso de branding de la empresa Lantana es desarrollado de
manera inadecuada. Esto respalda la hipétesis nula que fue descrita previamente cuyo
enunciado declara que el branding no se desarrolla de manera adecuada segun la evaluacion

taxondmica del proceso en la empresa Lantana de la ciudad de Trujillo, 2019.

Retomando los antecedentes presentados en nuestra investigacion es importante mencionar la
tesis “Actitud de las mypes del sector calzado hacia el marketing en la ciudad de Trujillo, afio
2017” expuesta por Zavala Mines E. (2017) en La Libertad — Per(; Los resultados obtenidos
por estudio reflejaron que la dimension cognoscitiva de la actitud de las Mypes del sector
calzado en la ciudad de Trujillo tiene un nivel de evaluacion medio; debido a que el término
es considerado nuevo para los microempresarios. Ademas Se identificé que la dimension
conativa de la actitud de las Mypes del sector calzado en la ciudad de Trujillo indican que los
microempresarios si estan interesados en utilizar herramientas que los ayuden en su negocio
y con su marca. Contrastando estos resultados con los de nuestro estudio podemos ver que
existe un diagnoéstico muy similar, refiriendo de que a pesar de no haber evaluado o
determinando el interés e importancia que la empresa Lantan de la ciudad de Trujillo podria
darle a las estrategias de mercadotecnia, ellos no reflejan tener un alto desarrollo cognitivo de

las estrategias de branding y por consiguiente no podrian desarrollarlas de manera adecuada.

La investigacion titulada “Modelo de branding para el posicionamiento de las mypes del sector
calzado en el distrito el porvenir, provincia Trujillo.” realizada por Jara Miranda R. (2018) en
La Libertad — Perd. Los resultados de la investigacion hecha por Jara prueban que mejorando
el trabajo realizado en la marca a través de la adecuada aplicacion de cierto modelo de
branding, se puede mejorar el posicionamiento de la marca por medio de sus 4 ejes mas
importantes como diferenciacidn, comunicacion, relevancia y estima. Al ser comparada esta
investigacion con nuestro estudio apreciamos del mismo modo que a la hora de trabajar el
branding no se esta aplicando un modelo en particular y por lo tanto no se esta efectuando el

proceso de manera adecuada, urgiendo la necesidad de reconsiderar la ejecucion del branding.

Rodrigo Pinillos Quijano y Eduardo Salirrosas Espinoza Péag. 51



A

} Ve “Evaluacion taxonémica del proceso de

4 UNIVERSIDAD branding en la empresa Lantana, Trujillo 2019”
PRIVADA DEL NORTE

En cuanto al estudio titulado “Relaciéon de la gestion de marca y posicionamiento de la
empresa de calzado Caressa, Trujillo-2019” ElI mencionado estudio elaborado por Calderon
y Rivasplata (2019), concluye que el grado actual del posicionamiento de la empresa Caressa
es bajo, afiadiendo ademas el hecho de que esa poca reciprocidad que existe entre su gestion
de marca y su posicionamiento, se da de forma negativa. Esto podria ser complementado por
nuestro estudio, exponiendo la posible causa por la que cierta gestion de marca o branding no
estd logrando tener el impacto esperado. No se puede pretender lograr un Optimo
posicionamiento de marca cuando la gestion de marca o Branding no se ha desarrollado de

manera adecuada o con una alta significatividad.

Adicionalmente la tesis “Relacion entre las estrategias de posicionamiento de las marcas
trujillanas de calzado para caballeros y la lealtad de sus clientes en la ciudad de Trujillo,
2018”; de Montes S. (2018) en La Libertad — Per(, podemos ver que se concluyo que a pesar
de la relacién positiva que existe entre las estrategias de posicionamiento de las marcas
trujillanas y la lealtad de sus clientes, estas tienen un nivel de asociacién muy bajo. Ademas
el mismo estudio, sustentandose en los porcentajes de las encuestas, mostré que todavia no
existe alguna marca de calzado para caballeros en Trujillo que tenga un nivel de recordacién
de preferencia mayoritaria en el publico consumidor. Con lo que el estudio evidencio las
inadecuadas estrategias de comunicacion y branding desarrolladas por los empresarios del
sector calzado. Esto no solo reafirma nuestra investigacion sino que ademas muestra que la
situacion descrita podria ser un problema mas frecuente de lo que imaginamos y que afecta

no solo a unas pocas empresas del sector calzado en Trujillo, sino a su mayoria.

Finalmente, Castro M. y Gastafiadui I. en su estudio denominado “Relacion entre la identidad
de marca y el posicionamiento de una empresa de calzado en la ciudad de Trujillo durante el
periodo 2018” en La Libertad — Peru, reflejan en conclusion que en la actualidad no existe
una estrecha relacion entre la identidad de marca y el posicionamiento, pues los datos que se
evidenciaron reflejan que este enunciado puede ser afirmado para empresa Lantana. Esta
investigacion puede ser respaldada por la nuestra, poniendo al descubierto que la misma
empresa no obtendra resultados favorables mientras no reconsidere implementar un proceso

de branding desarrollado de manera adecuada.
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4.2 Conclusiones

e Se determina que el proceso de branding no se ha desarrollado de manera adecuada
segun la evaluacion taxonomica del proceso en la empresa Lantana, 2019; esta

afirmacion valida la hipétesis nula presentada por este estudio.

e EI desarrollo del proceso de branding en la empresa Lantana 2019; presentd una
inadecuada ejecucion de las 5 dimensiones que lo conforman: Investigacion,
Clarificacion de estrategia, Disefio de identidad, Creacion de puntos de contacto y

Gestion de activos.

e Se identifico, en dos de estas dimensiones (Disefio de identidad y Creacion de puntos
de contacto), que a pesar de desarrollarse de forma incompleta e inadecuada, fueron
en la que centraron la mayor cantidad de esfuerzos pues contienen muchas partes

desarrolladas adecuadamente.

e Dentro del disefio de la identidad que conlleva el proceso de branding se puede
apreciar el énfasis puesto al momento de desarrollar el logotipo-firma, la apariencia,
la aplicacion de pruebas y la presentacion final de la identidad de la marca.

e Dentro de la creacion de puntos de contacto que incluye el proceso de branding se
refleja un buen trabajo de correspondencia, marketing colateral (folleteria) y de la

elaboracion de articulos promocionales.

e Por otro lado es evidente también la poca importancia o escasos esfuerzos destinados

para la direccion de una investigacion previa a la elaboracién de la marca.

e Del mismo modo se estd dejando de lado también o poniendo menor cantidad de
esfuerzos en la clarificacion o elaboracidn de una estrategia de marcan y en la gestién

de recursos o activos del branding desarrollado.

e En cuanto a la Direccion de una investigacion previa para la elaboracion de la marca,

son evidentes las deficiencias que contiene el trabajo, en donde se supo, hay una labor
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muy informal que solo consideran generalidades de la empresa para elaborar la

estrategia que conducira la marca.

e El desarrollo de la clarificacion estratégica del branding bien es cierto supo delimitar
el enfoque que se le queria dar a la marca, dejo de lado la elaboracion estructurada y

detallada de un posicionamiento que deberian pretender conseguir.

e Lagestion de recursos de la marca carecid de una adecuada renovacion y lanzamiento
de identidad, asi como de estandares para la marca y la comunicacion interna de la

marca en la empresa Lantana.

e Finalmente es importante mencionar el inadecuado desarrollo del proceso de branding
que presenta no solo Lantana sino posiblemente un gran nimero de empresas del sector
calzado; quienes suelen centrar sus esfuerzos sobre todo en los aspectos visuales o de
contacto, para dejar de lado aspectos esenciales como la planificacion estratégica o la
gestidn posterior de la marca. Es por esto que en su mayoria estas empresas estarian

logrando conseguir el impacto esperado
4.3 Recomendaciones:

El desarrollo del proceso de branding segln su evaluacion taxondmica en la empresa Lantana,
Trujillo 2019; es inadecuado, por ende, se recomienda hacer un rebranding de la marca en
donde se establezca y siga de manera adecuada un proceso estructurado y detallado cuya

elaboracion tenga el respaldo teorico de un especialista en el tema.

El proceso a seguir por la empresa Lantana, si opta por realizar un rebranding, deberia estar
conformado o contener en unas de sus partes, el adecuado desarrollo de cada una de las 5
dimensiones descritas a lo largo de este estudio: Direccion de investigacion, clarificacion
estratégica, disefio de identidad de marca, creacion de puntos de contacto y gestion de

recursos.

El desarrollo de una investigacion previa para la creacion de la marca, fue inadecuado, segun
la evaluacion taxondmica del proceso de branding en la empresa Lantana, Trujillo 2019. Por
consiguiente se recomienda conocer a fondo esta dimension de modo que puedan elaborar una

investigacion adecuada que considere entrevistar a ciertos grupos de interés, la realizacion de
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encuestas internas o la aplicacion una auditoria de marketing que permita conocer de manera
mas precisa la situacion de la empresa, su entorno y personalidad.

El desarrollo de la clarificacion estratégica o del planeamiento estratégico de la marca, fue
inadecuado, segun la evaluacion taxondmica del proceso de branding en la empresa Lantana,
Trujillo 2019. A partir de este enunciado, se recomienda conocer de forma méas precisa esta
dimension, para asi elaborar una adecuada estrategia de marca en la cual ya pueda tener
delimitado de manera técnica el posicionamiento pretendido, puedan ademas elaborar de

manera adecuado un informe de marca y seguir cierto método para la eleccion de un nombre.

El desarrollo del disefio de identidad de la marca, fue inadecuado, segun la evaluacion
taxondmica del proceso de branding en la empresa Lantana, Trujillo 2019: A pesar de ser una
de las dimensiones que present6 una mejor performance, aun contuvo deficiencia, las cuales
podrian desaparecer si se trabaja la parte sensorial de la marca, un sonido propio para la misma
y si se elabora una animacion que respalde la estrategia al ser trabajada de manera integral.

El desarrollo de la creacidén de puntos de contacto, fue inadecuado, segun la evaluacion
taxondmica del proceso de branding en la empresa Lantana, Trujillo 2019. Por lo tanto se
recomienda el uso y elaboracion de un plan de medios que proyecte en todas las partes de esta
dimensidn la estrategia disefiada, del mismo modo se recomienda la elaboracion de un plan
de contenido para las plataformas web que tiene la empresa. Es importante recomendar
finalmente, en cuanto a esta dimension, que es necesario elaborar un disefio en los vehiculos

que posee la empresa y realizar una adecuada implementacién en los puntos de venta.

El desarrollo de la gestion de recursos o activos de la marca, fue inadecuado, segun la
evaluacion taxonémica del proceso de branding en la empresa Lantana, Trujillo 2019. Se
recomienda entonces considerar comunicar de manera interna y externa el proceso de creacion
de marca, el disefio y la produccion de la marca realizada; todo esto a traves de un plan

comunicacional y bajo estandares o directrices establecidas para trabajar la marca.
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ANEXQOS

ANEXO n.° 1. Formato de la guia de pautas para la entrevista en profundidad

GUIA DE PAUTAS

VI.

VII.

Entrevistado:
Cargo:
Empresa:
Entrevistadores:
Objetivo:
Lugar:

Fecha:

INTRODUCCION:

Buenas tardes, queremos agradecerle por haber accedido a esta entrevista, la cual sera
fundamental para el desarrollo de nuestra investigacion, comentarle ademas algunos
aspectos a considerar durante la realizacion de la misma.

En principio me gustaria informarle que ustedes han sido seleccionados por el puesto
que desempefia en la empresa Lantana, en la cual aplicaremos una evaluacion del
proceso de branding que esta desarrolla. Por consiguiente, le rogaria que fueran
totalmente espontaneo y sincero al momento de responder cada pregunta. Asi mismo
hacerle saber que toda la informacion que usted provea sera empleada para el posterior

analisis y evaluacion que requiere este estudio.

DESARROLLO:

« Primera parte: Preguntas para contextualizar y dar paso al tema central.
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1. ¢Podria contarnos un poco a cerca de Lantana y que labor tiene usted dentro de la
empresa?

2. ¢Particip6 usted del proceso de branding de Lantana? ¢Qué funcion cumplié?

3. Pauta: ElI modelo de Gestion de marca tomado como referencia consta de 5 Partes:
Investigacion, Clarificacion Estratégica, Disefio de Identidad, Creacién de puntos de
contacto y Gestion de activos. ¢Cuales de estas partes cree que tuvo en cuenta al

momento de gestionar su marca?

¢ Segunda parte: Preguntas acerca del proceso de branding en Lantana
En cuanto al proceso de investigacion:

1. ¢Podria detallarnos que informacion interna se solicitd previamente? ¢Considerd
aspectos como la mision, visién, valores, organigrama o encuestas internas?

2. ¢Cudles fueron los grupos de interés entrevistados? ¢Con que fin y como se hizo?

3. ¢Se realizaron investigaciones de mercado que alimentaron el branding? ¢(De qué
tipo?

4. ;Se llevo a cabo una auditoria de marketing? (De ser afirmativo, consultar detalles)

5. ¢Qué informacidn obtenida en todo este proceso de investigacion se analiz6? ;Como?

En cuanto al proceso de Clarificacion estratégica:
6. ¢Qué proceso se siguid para establecer el enfoque que tendria la marca? ¢Hubo un
dialogo gerencial? ¢Se trabajo la esencia o el posicionamiento de marca?
7. ¢Qué procedimiento siguieron para plantear el posicionamiento deseado?
8. En caso se haya elaborado un informe de marca ¢Qué puntos se tomaron en cuenta?
¢Incluyd la esenciay los atributos de marca, o la mision, vision, principios y la ventaja

competitiva?
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9. ¢(Qué aspecto se consideraron a la hora de elegir el nombre de la marca?
¢Establecieron un proceso a seguir? ¢Plantearon criterios de seleccion y una tormenta

de ideas? ¢Se probo el nombre en los lugares que seria utilizado?

En cuanto al proceso de Disefio de identidad:

10. ¢Qué aspectos se ejercieron en la elaboracion del logotipo especificamente? ;Qué
trabajo se hizo con la tipografia y el logotipo?

11. ;Qué consideraciones se tuvo al momento de la apariencia de la marca?
¢Consideraron aspecto como el disefio, paleta de colores e iméagenes?

12. ;Se desarroll6 algun sonido que identifique a la Lantana? ;Donde lo utiliza?

13. ¢Desarrollaron una animacion para algin elemento visual de la marca? ;Qué
considerd? ¢ Cémo cree que pudo haber respaldado la estrategia?

14. ; Antes de producir todo su material visual, se les hizo alguna prueba de aplicacion?

15. ¢Realizaron alguna presentacion formal de la Identidad disefiada?

En cuanto al proceso de Creacion de punto de contacto:

16. ¢Podria comentarnos que proceso se siguié para la implementacion de la pagina web?
¢Partié de un plan inicial, tuvo en cuanta al publico y armé un plan de contenido?
¢Actualmente se le hace algun seguimiento?

17. ;Qué procedimiento se siguié en la realizacion de membretes o tarjetas de
presentacion?

¢Se clarifico su uso, las necesidades y el contenido?

18. ;Como se aplicd y elaboroé la folleteria? ¢Revisaron la idea central? ;Desarrollaron
directrices?

19. ;Qué proceso se siguid para la sefializacién de la marca en los puntos de venta?

¢ Establecieron objetivos, crearon un equipo de trabajo y realizaron una investigacion?
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20.

21.

22.

23.

24,

25.

¢Cudl fue el procedimiento aplicado en la elaboracion del empaque? ¢Se audito el
empaque previo o se hizo una investigacion al respecto?

Cuéntenos ¢Qué pasos se desarrollaron para la elaboracién de publicidad? ¢Se hizo
una investigacion al respecto? ¢Elaboraron un plan de medios? ¢ Midieron su impacto?
¢ Qué aspectos se consideraron a la hora de implementar las tiendas fisicas? ¢ Tuvieron
en cuenta las texturas, el sonido, el olor?

En caso la empresa tenga vehiculos ¢ Como fue el procesamiento de su disefio?
¢Cuentan los miembros de la empresa con uniformes de trabajo?

¢Se han elaborado y entregado articulos promocionales?

En cuanto al proceso de Gestién de recursos:

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

¢Qué acciones se ejecutaron para implantar la nueva identidad de marca? (Se
consideré como fue el proceso de creacion de marca, el disefio de la identidad y la
produccion?

¢Qué herramientas se utilizaron para lanzar la nueva identidad de marca? ¢Se elabord
un plan comunicacional? ¢;Se trabajé la presencia en redes sociales?

¢Realizaron esfuerzos para que los colaboradores conozcan la marca en su conjunto?
¢Han lanzado algun libro de marca que exponga su transformacién, concepto o
historia? ; Como se usa? ¢Fue alcanzado a todos los miembros de la empresa?

¢Se han establecido estandares para quienes busquen trabajar sobre la marca?
Coméntenos cudles y si fueron a aplicados para los elementos de identidad, la
publicidad y las redes sociales.

Expliquenos ¢Qué proceso se siguid para la implementacion de herramientas online?
¢Como se redactd un plan de elaboracion? ¢Se us6 un plan de contenido? ¢Elabor6
una base de datos y monitoriza el impacto?
¢Como se archivaron todos los elementos de la marca de modo que se puedan

reproducir de manera 6ptima?
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X/

+ Palabras finales de agradecimiento.

ANEXO n.° 2. Desarrollo de la entrevista aplicada al gerente general de Lantana

I.  Entrevistado: Diego Vega Lizarraga
Il.  Cargo: Gerente General
I1l.  Empresa: Lantana

IV. Entrevistadores: Bach. Rodrigo Liber Pinillos Quijano
Bach. Luis Eduardo Salirrosas Espinoza

V.  Objetivo: Determinar el nivel de aplicacion del proceso de branding.
VI.  Lugar: Trujillo - Centro Comercial La Alameda del calzado

VII. Fecha: Jueves 12 de Diciembre del 2019

INTRODUCCION:

Buenas tardes, queremos agradecerle por haber accedido a esta entrevista, la cual sera
fundamental para el desarrollo de nuestra investigacion, comentarle ademas algunos
aspectos a considerar durante la realizacion de la misma.

En principio me gustaria informarle que ustedes han sido seleccionados por el puesto que
desempefia en la empresa Lantana, en la cual aplicaremos una evaluacion del proceso de
branding que esta desarrolla. Por consiguiente, le rogaria que fueran totalmente espontaneo
y sincero al momento de responder cada pregunta. Asi mismo hacerle saber que toda la
informacidn que usted provea sera empleada para el posterior analisis y evaluacion que
requiere este estudio.

DESARROLLO:
« Primera parte: Preguntas para contextualizar y dar paso al tema central.

33. ¢Podria contarnos un poco a cerca de Lantana y que labor tiene usted dentro de la
empresa?
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34.

35.

-Lantana es una empresa familiar que viene fabricando calzado para damas por mas
de 35 afios. Actualmente yo soy el encargado de gestionar los procesos de
produccion y de marketing.

¢Participé usted del proceso de branding de Lantana? ;Qué funcion cumpli6?
-Efectivamente tuve participacion de todo el proceso de creacidn, fui quien estuvo a
cargo pero no fui el Unico, porque trabajé en conjunto con un publicista al que
contacté como apoyo para hacer los trabajos de disefio grafico, Identidad
corporativa, disefios web, administracion de redes, etc. Yo solia planificar las ideas,
en algunas ocasiones junto con el publicista, pero al final de todo trabajo era yo
quien los aprobaba o corregia.

Pauta: El modelo de Gestion de marca tomado como referencia consta de 5 Partes:
Investigacion, Clarificacion Estratégica, Disefio de Identidad, Creacion de puntos de
contacto y Gestidn de activos.

¢Cuales de estas partes cree que tuvo en cuenta al momento de gestionar su marca?
-Bueno creo que las 5 partes fueron tomadas en cuenta, porque antes de iniciar
tuvimos que organizar alguna informacion de la empresa para conocerla y claro
elaboramos una estrategia para poder reflejar la idea que se tenia, hicimos el logo,
el cual colocamos en muchos medios y al final nos ocupamos de ir controlando que
todo vaya viento en popa.

¢+ Segunda parte: Preguntas acerca del proceso de branding en Lantana

En cuanto al proceso de investigacion:

¢Podria detallarnos que informacion interna se solicito previamente? ;Considero
aspectos como la mision, visién, valores, organigrama o encuestas internas?
-Basicamente solo se revisé algunos antecedes de la empresa, su razon de ser, como
es que fue creciendo y sobre todo como se veian de aca a un tiempo, la vision de la
empresa se podria decir. No creimos necesario revisar el organigrama y estabamos
contra el tiempo asi que no fue posible aplicar encuestas internas.

¢ Cuales fueron los grupos de interés entrevistados? ¢Con que fin y como se hizo?
-En realidad no hicimos ningun tipo de entrevista a lo largo del proceso.

¢Se realizaron investigaciones de mercado que alimentaron el branding? ¢De qué
tipo?

-No, no hicimos alguna investigacion en ese entonces, sin embargo hay ya en la
actualidad varios trabajos de investigacion, encuestas sobre todo, que algunos
estudiantes han hecho y que nos podria servir en un futuro.

¢Se llevd a cabo una auditoria de marketing? (De ser afirmativo, consultar detalles)
-Esta pendiente, porque sabemos que serviria mucho para la empresa.

¢Qué informacion obtenida en todo este proceso de investigacion se analiz6?
¢{Cémo?

-Bueno, lo que te comenté en un inicio que esta referido con la informacién interna
de la empresa fue analizado en base a nuestro criterio.
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En cuanto al proceso de Clarificacion estratégica:

6. ¢Qué proceso se siguid para establecer el enfoque que tendria la marca? ¢Hubo un
didlogo gerencial? ¢ Se trabajé la esencia o el posicionamiento de marca?
-Primero conversamos a cerca de la idea que se pretendia desarrollar, luego
analizamos los puntos fuertes que ya tenia la marca. Considerando esos dos puntos
empezamos a trabajar en como queriamos que la marca sea percibida por el publico
y ya en base a eso decidimos el enfoque que tendria la marca.

7. ¢Qué procedimiento siguieron para plantear el posicionamiento deseado?
-De hecho éramos conscientes de que queriamos posicionar la marca de una manera
positiva, resaltando la calidad y el buen disefio de nuestros productos; pero nunca
planteamos un posicionamiento explicitamente.

8. En caso se haya elaborado un informe de marca ¢Qué puntos fueron tomados en
cuenta? ¢Incluyd la esencia y los atributos de marca, o la mision, vision, principios y
la ventaja competitiva?

-Tomamaos en cuenta varios puntos partiendo de la idea que se tenia ya establecida,
consideramos como queriamos que la marca se reflejara, consideramos los factores
por los que la gente podria comprar nuestros productos (calidad y disefio) y por
ultimo a quienes apuntaba la marca y como llegariamos a ese publico. No veo
realmente que se haya incluido la mision, vision, los principios o la ventaja
competitiva.

9. ¢Qué aspecto se consideraron a la hora de elegir el nombre de la marca?
¢ Establecieron un proceso a seguir? ¢Plantearon criterios de seleccion y una
tormenta de ideas? ¢Se probd el nombre en los lugares que seria utilizado?
-Bueno primero fijamos ciertas connotaciones que deberia tener el nombre, luego
formulamos una lista de posibles nombres, que cumplian con los requisitos antes
establecidos y ademas que no haya estado ya registrada en Indecopi. Al final ya
hicimos un sondeo del nombre elegido para ver si era del agrado de las personas. A
todo esto no nos guiamos de un proceso planificado y no se hicimos alguna prueba
de colocacion.

En cuanto al proceso de Disefio de identidad:

10. ¢ Qué aspectos se ejercieron en la elaboracion del logotipo especificamente? ;Qué
trabajo se hizo con la tipografia y el logotipo?
-En definitiva eso estuvo a cargo del publicista, sin embargo el me mostros los
posibles tipos de letra a usar y fui yo quien decidio la que quedaria. Después
también me mostro diversas figuras que podrian acompariar al logotipo y se eligio la
que creimos era no solo la més llamativa sino la que reflejaba la idea que en un
inicio trabajamos.

11. ;Qué consideraciones se tuvo al momento de trabajar la apariencia de la marca?
¢ Consideraron aspecto como el disefio, paleta de colores e imagenes?
-Como te decia ese aspecto fue trabajado en un inicio por el publicista, luego yo
revisé el resultado para ver si era de mi agrado y noté que tuvo en cuenta las formas,
los colores y el uso de imagenes que transmitian lo que se queria.
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

¢Se desarroll6 algun sonido que identifique a la Lantana? ;Donde lo utiliza?
-No, no hemos desarrollado ningln sonido.

¢Desarrollaron una animacion para algin elemento visual de la marca? ;Qué
considerd? ¢ Cémo cree que pudo haber respaldado la estrategia?

-Si, justamente para la publicidad que hicimos en television se hizo un trabajo de
animacién visual de la marca. El trabajo lo realizo el publicista, pero pude ver que
trabajo en base a la idea central que ya se tenia, el objetivo era reflejar un poco la
dindmica. No podria tener la certeza de que respaldo la estrategia, es un término
ambiguo.

¢Antes de producir todo su material visual, se les hizo alguna prueba de aplicacion?
-Por supuesto, probamos como la marca se veria en los zapatos, en las cajas, en las
redes sociales y en la tienda.

¢Realizaron alguna presentacién formal de la Identidad disefiada?

-Claro, tuvimos una presentacion expuesta a mis padres que son los fundadores de la
empresa y quedaron convencido con el trabajo, esto ayudo a consolidar todo el
proceso, de tal manera que no quedaran dudas, seguido teniamos el evento Peru
Moda realizado en la ciudad de Lima, donde ya usariamos la nueva marca.

En cuanto al proceso de Creacion de punto de contacto:

¢Podria comentarnos que proceso se siguio para la implementacion de la pagina
web? ¢Partid de un plan inicial, tuvo en cuanta al pablico y armé un plan de
contenido? ¢Actualmente se le hace algin seguimiento?

-En primer lugar planteamos lo que se queria lograr con la creacidn de una pagina, a
partir de ahi consideramos como es que el cliente la usaria. La pégina si se cre6 con
la ayuda de un ingeniero informatico, él se encargd de disefiarla y lanzarla. Luego
con los alcances necesarios ya yo me he venido encargando de administrar la pagina,
se podria decir que si se hace un seguimiento, aunque no contamos con un listado de
contenido.

¢ Qué procedimiento se siguio en la realizacion de membretes o tarjetas de
presentacion? ¢ Se clarificd su uso, las necesidades y el contenido?

-Iniciamos preguntandonos si era necesario producir este tipo de elementos y cdmo
nos iba a ayudar. Sabiendo eso pudimos determinar la informacién que deberia
contener, el publicista se encargd disefarlas, por ahi yo quise hacer algunos cambios
y se lo hicieron. Ya luego vimos los temas ligados a la impresion como el material,
la cantidad, etc.

¢Como se aplico y elabord la folleteria? ¢ Revisaron la idea central? ¢Desarrollaron
directrices?

-De hecho antes de realizarla teniamos que considerar la idea global, en base a eso
ya el publicista se encarg6 de trabajarla, me mostré el resultado, probamos como se
veria impresa y las mandamos a producir.
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19. ¢ Que proceso se siguio para la sefializacion de la marca en los puntos de venta?
¢Establecieron objetivos, crearon un equipo de trabajo y realizaron una
investigacion?

-Inicialmente planteamos algunas generalidades nada mas, sobre como queriamos
que se vea, donde queriamos que se encontrara, etc. Sin necesidad de hacer una
investigacion. Después de eso ya el encargado nos mostré lo que queria hacer con
dibujos y seguimos adelante. Ya yo me encargue de que se cumpla con los requisitos
necesarios para poder ser implementada en la tienda, de que se haga como se nos
mostré que se haria.

20. ¢Cual fue el procedimiento aplicado en la elaboracion del empaque? ¢Se auditd el
empaque previo o se hizo una investigacion al respecto?
-Primero se delegd la funcion al publicista. El elaboré un disefio al cual le
recomendé hacerle algunas modificaciones, que se hicieron. Probamos como se
veria, nos convencid y de ahi en mas me encargue de registrar las etiquetas que irian
impresas en las cajas y de ver los temas ligados a su reproduccién. Antes de todo
esto, nunca nos apoyamos en alguna auditoria del producto o alguna investigacién
previa.

21. Cuéntenos ¢Qué pasos se desarrollaron para la elaboracion de la publicidad? ¢ Se
hizo una investigacion al respecto? ¢Elaboraron un plan de medios? ¢Midieron su
impacto?

-La idea de usar publicidad en realidad parte de un plan estratégico que ya se
teniamos elaborado previamente. No hicimos nosotros alguna investigacion o
elaboramos un plan de medios porque se contratd un especialista que se encarg6 de
esa labor y basicamente consisti6 en llevar a cabo una campafia televisiva, que se
hizo efectiva y que seguramente dio buenos resultados, pero que no tuvimos forma
de medir en realidad.

22. ;Qué aspectos se consideraron a la hora de implementar las tiendas fisicas?
¢ Tuvieron en cuenta las texturas, el sonido, el olor?
-En la implementacion del local principal se trabajo de la mano de una arquitecta
que ordeno los mostradores, coloco sillones, se encarg6 de la iluminacion interior y
exterior, considero también una nueva distribucién en base al trafico que tendria la
tienda y se implementaron los elementos de la marca como logotipo, slogans,
colores, etc. CoOmo te dije en cuanto al sonido no hemos hecho un trabajo en
concreto y el olor quizé es algo que se puede trabajar mas adelante.

23. En caso la empresa tenga vehiculos ¢Como fue el procesamiento de su disefio?
Si usamos vehiculos para el traslado de nuestros productos, pero ninguno pertenece
a la empresa, asi que no cuentan con algun tipo de disefio.

24. ;Cuentan los miembros de la empresa con uniformes de trabajo?
-Por el momento no, pero en un futuro si estamos pensando implementar el uso de
uniformes.

25. ¢Se han elaborado y entregado articulos promocionales?
-Claro que si, hemos elaborado lapicero e incluso llaveritos con forma de zapatos
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26.

217.

28.

29.

30

31.

En cuanto al proceso de Gestién de Recursos:

¢Qué acciones se ejecutaron para implantar la nueva identidad de marca? ¢Se
considerd como fue el proceso de creacion de marca, el disefio de la identidad y la
produccion?

-Sinceramente nunca fuimos consientes de como se deberia llevar a cabo todo el
proceso, entonces no fue algo facil de plantear al igual que toda la produccién. Pero
una de las acciones méas importantes podrian ser los cambios internos, como el
empezar a preocuparnos por la atencidn, uno de los aspectos que antes no soliamos
abordar. Después también comenzamos a tener presencia en medios de
comunicacion masivos (TV), en eventos de moda y hasta en certdmenes de belleza
como fue el Miss International Pert 2017

¢ Qué herramientas se utilizaron para lanzar la nueva identidad de marca? ¢Se
elabor6 un plan comunicacional? ¢ Se trabajo la presencia en redes sociales?

-A través de publicidad, pero si principalmente por las redes sociales, donde
venimos realizando un trabajo mas estable. No elaboramos un plan comunicacional
porgue se empezd de manera empirica.

¢Realizaron esfuerzos para que los colaboradores conozcan la marca en su
conjunto?

- Asumimos que son conscientes de los cambios realizados, de todos modos con el
pasar del tiempo irdn identificAndose y entendiendo el significado de la marca.

¢Han lanzado algun libro de marca que exponga su transformacion, concepto o
historia? ; CoOmo se usa? ¢ Fue alcanzado a todos los miembros de la empresa?
-Tenemos manuales de marca, no sé si podrian ser considerados libros también pero
lo usamos como respaldo del concepto de la marca y fueron alcanzados solo a la
parte administrativa.

. ¢Se han establecido estandares para quienes busque trabajar sobre la marca?

Coméntenos cuales y si fueron a aplicados para los elementos de identidad, la
publicidad y las redes sociales.

-Si, justamente en el manual de marca que se elaboré exponemos como se debe usar
y cOmo no se debe usar la marca en las diferentes plataformas, explicamos ademas
el significado del nombre, la razon de los colores elegidos y las tipografias que se
debe emplear. Para la publicidad y las redes sociales, creo que ain no tenemos
estandares de trabajo.

Expliguenos ¢Qué proceso se siguiod para la implementacién de herramientas online?
¢Como se redactd un plan de elaboracion? ¢Se usé una parrilla de contenido?
¢Elaboré una base de datos y monitoriza el impacto?

-Bueno en la pagina web no hicimos cambio algunos, pero como te comenté, en
cuanto a las redes sociales si empezamos a tener mas participacion. Yo estoy a cargo
de la administracion de las paginas de Facebook, pero me apoyo del trabajo de
nuestro publicista, él hace los disefios que finalmente yo reviso para ver si son
publicados o si antes de eso se necesita hacerle algunas modificaciones. Como te
decia previamente, no contamos para esto con un plan, ni con una parrilla de
contenido y la base de datos y el monitoreo creo que en cualquier momento se
podria hacer.
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32. ¢ Cémo se archivaron todos los elementos de la marca de modo que se puedan
reproducir de manera optima?
-En un disco duro, de manera digital. Se podria decir que todo el trabajo esta
almacenado de forma adecuada. Es mas te voy a proveer de gran parte del material
para que puedas observarlo.

ANEXO n.° 3. Desarrollo de la entrevista aplicada al publicista de la empresa Lantana

I.  Entrevistado: Jaime Albornoz C.
Il.  Cargo: Publicista
[1l.  Empresa: Independiente

IV.  Entrevistadores: Bach. Rodrigo Liber Pinillos Quijano
Bach. Luis Eduardo Salirrosas Espinoza

V. Objetivo: Determinar de qué manera se desarrolla el branding segln la evaluacion
taxondmica del proceso, en la empresa Lantana de la ciudad de Trujillo, 2019.

VI.  Lugar: Videollamada

VII.  Fecha: Viernes 26 de Junio del 2020

INTRODUCCION:

Buenas tardes, queremos agradecerle por haber accedido a esta entrevista, la cual sera
fundamental para el desarrollo de nuestra investigacion, comentarle ademas algunos
aspectos a considerar durante la realizacion de la misma.

En principio me gustaria informarle que ustedes han sido seleccionados por el puesto que
desempefia en la empresa Lantana, en la cual aplicaremos una evaluacion del proceso de
branding que esta desarrolla. Por consiguiente, le rogaria que fueran totalmente espontaneo
y sincero al momento de responder cada pregunta. Asi mismo hacerle saber que toda la
informacidn que usted provea sera empleada para el posterior analisis y evaluacion que
requiere este estudio.

DESARROLLO:

«+ Primera parte: Preguntas para contextualizar y dar paso al tema central.
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36.

37.

38.

¢Podria contarnos un poco a cerca de Lantana y que labor tiene usted dentro de la
empresa?

-Lantana es una empresa que se dedica a producir y comercializar calzado para
dama en la ciudad de Trujillo, yo soy freelance realmente, pero veo el tema
publicitario, comunicacional y de marca en Lantana.

¢Participé usted del proceso de branding de Lantana? ;Qué funcion cumpli6?

-Si, yo llego justamente a trabajar con Lantana a raiz del re-branding que ellos
querian hacer. Trabajé toda la parte visual, isologotipo, empaque, colores, disefios,
etc. Siempre bajo la supervision de Diego (Gerente General)

Pauta: El modelo de Gestion de marca tomado como referencia consta de 5 Partes:
Investigacion, Clarificacion Estratégica, Disefio de Identidad, Creacion de puntos de
contacto y Gestidn de activos.

¢Cuales de estas partes cree que tuvo en cuenta al momento de gestionar su marca?
-Todas hemos considerado, primero yo tenia que conocer la empresa para planificar
el trabajo; lo efectuamos y ahora seguimos trabajando con la marca.

¢+ Segunda parte: Preguntas acerca del proceso de branding en Lantana

En cuanto al proceso de investigacion:

¢Podria detallarnos que informacion interna se solicitd previamente? ; Considero
aspectos como la mision, visién, valores, organigrama o encuestas internas?

-Antes que todo como te dije, era importante que yo conozca el historial de la
empresa, el rubro y esas cosas, por eso me interesé en saber de donde venian y hacia
donde querian ir. No hubo oportunidad de solicitar formalmente el resto de
informacion.

¢Cuales fueron los grupos de interés entrevistados? ;Con que fin y cdmo se hizo?
-No sé si podria considerarse como una entrevista pero por mi parte si conversé
bastante con el gerente general, todo en realidad se coordiné con él.

¢Se realizaron investigaciones de mercado que alimentaron el branding? ¢De qué
tipo?

-Por mi parte no, a mi me llaman exclusivamente para ver el tema de la marca, pero
no seé si la empresa hizo algun trabajo de investigacion a parte.

¢Se llevd a cabo una auditoria de marketing? (De ser afirmativo, consultar detalles)
-No, yo consulté incluso si tenian algin plan de marketing previo o algo por el estilo
pero me dijeron que por el momento no.

¢Qué informacion obtenida en todo este proceso de investigacion se analiz6?
;Como?

-Toda la informacidon recaudada sirvié méas adelante, asi que se podria decir que toda
la informacion obtenida fue analizada.
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10.

11.

En cuanto al proceso de Clarificacion estratégica:

¢ QuEé proceso se siguid para establecer el enfoque que tendria la marca? ¢Hubo un
didlogo gerencial? ¢ Se trabajé la esencia o el posicionamiento de marca?

-Tuvimos un dialogo con el gerente, ahi estudiamos a la marca, vimos el potencial
que tenia y de acuerdo a eso fuimos encontrando el enfoque que queriamos darle. Si,
consideramos tanto la esencia la esencia que tenia Lantana y con eso la idea de
cdmo podria posicionarse.

¢ Qué procedimiento siguieron para plantear el posicionamiento deseado?

-No seguimos un procedimiento en particular, pero si consideramos lo que hacia a
Lantana distinta a las demas, el gerente hablaba mucho de la calidad de sus
productos y de la gran variedad de colores que tenian.

En caso se haya elaborado un informe de marca ¢Qué puntos fueron tomados en
cuenta? ¢Incluyd la esencia y los atributos de marca, o la mision, vision, principios y
la ventaja competitiva?

-Bueno si redactamos todos los puntos que te venia explicando en cuanto a la parte
creativa, el concepto, el mensaje, el target, y los de difusion. Fue un informe de
marca bien elaborado en lo posible por ahi quizé falté incluir algunos de los puntos
que mencionas pero por el hecho de que no los realicé yo, me refiero a la mision,
vision, los principios y la ventaja competitiva.

¢ Qué aspecto se consideraron a la hora de elegir el nombre de la marca?

¢ Establecieron un proceso a seguir? ¢Plantearon criterios de seleccion y una
tormenta de ideas? ¢Se probd el nombre en los lugares que seria utilizado?

-Poner ciertos lineamientos antes de hacer el brainstorming fue necesario he
importante para que el nombre esté encaminado con las ideas que teniamos. Con eso
ya pudimos elegir un nombre que vaya mas acorde con lo que queriamos y estando
todos de acuerdo ya decidimos finalizar con la eleccion del nombre. Todo esto se
hizo sin seguir una pauta es concreto, fue algo que salié de manera natural y en el
momento no se probo el nombre en los lugares que iria nos guiamos mas por la
fonética y el significado como te conté.

En cuanto al proceso de Disefio de identidad:

¢ Qué aspectos se ejercieron en la elaboracion del logotipo especificamente? ;Qué
trabajo se hizo con la tipografia y el logotipo?

-Siempre es necesario cuidar la estética, elegir una buena tipografia, jugar un poco
con las formas, con el logo; eso ayuda a encontrar la mejor manera de representar las
ideas que se tienen. Con la tipografia uno tiene que ir probando y analizando
pequefios detalles conceptuales, cada letra tiene una personalidad, y tenemos que
elegir la que vaya mejor con la esencia o el concepto que se han elegido antes.

¢Que consideraciones se tuvo al momento de trabajar la apariencia de la marca?
¢Consideraron aspecto como el disefio, paleta de colores e imagenes?
-Consideramos muchas cosas, los colores, las formas si, también los vectores o
iconos que guardaran relacién con los puntos representativos; pero sobre todo el
concepto como te dije, tenemos que reflejar la idea al momento de disefiar la marca.
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12. ¢Se desarroll6 algun sonido que identifique a la Lantana? ;Doénde lo utiliza?
-Creo que no, al menos por mi parte no tuve conocimiento de ello.

13. ¢ Desarrollaron una animacion para algin elemento visual de la marca? ;Qué
considerd? (Cémo cree que pudo haber respaldado la estrategia?
-Claro, consideramos en primer lugar el enfoque que un inicio le dimos, luego era
necesario que exprese algo relacionado a ese enfoque, todo en una forma simétrica,
que se agradable para el que la visualiza. Es un poco complicado decir que respaldo6
la estrategia, porque tampoco es que hayamos elaborado una, pero si guardé mucha
relacion con el enfoque pretendido del que hablamos antes.

14. ; Antes de producir todo su material visual, se les hizo alguna prueba de aplicacion?
-Si también, después de cada trabajo, es importante ver como se veria la marca en
algunos lugares donde seria utilizada.

15. ¢Realizaron alguna presentacion formal de la Identidad disefiada?
-Claro que si yo me pude elaborar un manual de marca que se incluyo en la
explosion final de la marca donde se resumian todo el proceso del rebranding, las
caracteristicas y conceptos de la nueva marca.

En cuanto al proceso de Creacién de punto de contacto:

16. ¢Podria comentarnos que proceso se siguid para la implementacion de la pagina
web? ¢Partidé de un plan inicial, tuvo en cuanta al pablico y arm6 un plan de
contenido? ¢Actualmente se le hace algin seguimiento?

-Teniamos un objetivo claro, que era la presencia fuerte en internet, entonces luego
de eso era importante saber como iba a contribuir, como iba a ser usada, como
ayudaria a la empresa, a la marca. En cuanto a la realizacion estuvo a cargo de un
especialista en disefio web, €l creo que seria el mas indicado para darte esa
informacion.

17. ¢ Qué procedimiento se siguid en la realizacion de membretes o tarjetas de
presentacion? ¢ Se clarificd su uso, las necesidades y el contenido?
-Primero era importante saber qué tipo de presentacion queriamos tener, si algo
formal o algo mas publicitario, a partir de eso uno ya puede disefiar, considerar,
formas, colores, tal vez si quiere algo formal, se consideran colores mas serios, igual
con las formas y otros detalles. Ya la impresion y estrategia de uso la veia el
gerente.

18. ;Como se aplico y elabord la folleteria? ;Revisaron la idea central? ¢ Desarrollaron
directrices?
-Creo yo que siempre este tipo de elementos parten a raiz de la estrategia que se ha
elaborado en un inicio, antes con el gerente habiamos hablado que se queria hacer
un trabajo completo. Ya para la elaboracion del disefio primero se toma en cuenta la
idea, la informacion que se quiere transmitir y con que concepto, después se ven las
dimensiones, tipo de color, la tipografia, etc.
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19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

¢ Queé proceso se siguid para la sefializacion de la marca en los puntos de venta?
¢Establecieron objetivos, crearon un equipo de trabajo y realizaron una
investigacion?

-La idea era poder representar la marca en los puntos de venta, aunque no fui yo
quien lo hizo efectivo si hice un trabajo de apoyo en cuanto a la estética, ubicacion,
tamario y esas cosas. Un objetivo que teniamos era el que te mencioné, representar
adecuadamente la marca en el punto de venta, pero no es algo que se planted en un
inicio sino algo en lo que pensabamos inconscientemente.

¢ Cual fue el procedimiento aplicado en la elaboracion del empaque? ¢Se audito el
empaque previo o se hizo una investigacion al respecto?

-Se trabaja primero la idea. EI concepto va de acuerdo a la marca, a lo que quiere la
persona que me contrata, con eso ya uno sabe todo lo que ira en el disefio. Después
se consideran las dimensiones del empaque, los colores y detalles técnicos de disefio
y siempre tienes que revisar cbmo quedan estos trabajos en fisico, igual que con las
tarjetas, papel membretado, etc. No fue necesario auditar el empaque porgue se
estaba haciendo un rebrandeo y eso implicaba cambiar todos los elementos de la
marca por completo, incluyendo el empaque entonces simplemente hice uno nuevo.

Cuéntenos ¢Qué pasos se desarrollaron para la elaboracion de la publicidad? ¢Se
hizo una investigacion al respecto? ¢Elaboraron un plan de medios? ¢Midieron su
impacto?

-lgual se parte de la idea, del trabajo que se ha hecho con la marca, aca lo que se
hizo fue contratar los medios, en este caso de comunicacién masiva. Ellos
coordinaron varios temas conmigo como la imagen de marca, disefios hechos y asi.
El medio al que se acudi6 fue el encargado de todos los detalles que menciono o en
todo caso eso lo debe conocer mejor el gerente.

¢ Qué aspectos se consideraron a la hora de implementar las tiendas fisicas?

¢ Tuvieron en cuenta las texturas, el sonido, el olor?

-Por lo que pude ver después, porque no participé en la implementacion, te podria
decir que hubo un trabajo bueno, cambiaron las luminarias, los estantes, la
organizacion, pusieron asientos, espejos, quedo bonito el local. De hecho lo mejor
que hicieron fue abrir otro local, uno mas grande ahi es donde se hicieron todos los
cambios, no se ahi tal vez ya tomaron en cuenta las texturas, el sonido o el olor.

En caso la empresa tenga vehiculos ¢ Como fue el procesamiento de su disefio?
-No me percaté de los vehiculos, pero no hice ningun trabajo en cuanto a los
vehiculos.

¢Cuentan los miembros de la empresa con uniformes de trabajo?
-No realmente no estoy seguro si cuentan con uniforme sus trabajadores pero en
ningin momento participe de algun disefio o produccién de uniformes.

¢Se han elaborado y entregado articulos promocionales?
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26.

217.

28.

29.

30.

31.

-Si se hicieron se repartieron en la presentacion y para los clientes que iba a
comprar.

En cuanto al proceso de Gestidn de recursos:

¢Qué acciones se ejecutaron para implantar la nueva identidad de marca? ¢ Se
considerdé como fue el proceso de creacion de marca, el disefio de la identidad y la
produccion?

-El uso de la publicidad es uno, la incorporacion del logo en sus puntos de venta,
cambiaron los colores también, se hizo una presentacion oficial de la marca, muchas
cosas en realidad, si se ha venido notando la preocupacion y el trabajo de la
administracion en la marca. El rebrandeo se llevo a cabo por mi parte y detallado
mediante un manual de marca y un brief, pero no creo que hubiera sido necesario
difundir como es que se llevo a cabo todo el proceso o algunas partes de este
proceso.

¢ Qué herramientas se utilizaron para lanzar la nueva identidad de marca? ;Se
elabor6 un plan comunicacional? ¢ Se trabajo la presencia en redes sociales?

-Se us6 ATL como television, también Facebook, pagina web, la misma
presentacion que podria considerarse como el lanzamiento oficial. La empresa no
tenia un plan comunicacional porque fueron servicios que ser tercerizaron, con
excepcion de las redes sociales.

¢Realizaron esfuerzos para que los colaboradores conozcan la marca en su
conjunto?

- No estoy seguro, pero creo que todos estaban enterados de los cambios que se
hicieron con la marca, era evidente. Pero de hacer esfuerzos como aplicar acciones
de difusion interna creo que no hubo.

¢Han lanzado algun libro de marca que exponga su transformacion, concepto o
historia? ; CoOmo se usa? ¢ Fue alcanzado a todos los miembros de la empresa?
-No, no se ha considerado, o al menos a mi no me han encargado hacer alguno.

¢Se han establecido estandares para quienes busque trabajar sobre la marca?
Coméntenos cuales y si fueron a aplicados para los elementos de identidad, la
publicidad y las redes sociales.

-Yo0 mismo trabajé bajo ciertos estandares en cuanto a la marca y el nombre de la
marca. Pero después del trabajo que hice creo que se pusieron nuevos estandares al
menos en cuanto al concepto, los colores, la estética genérica, eso ya guia todo el
trabajo complementario. Para la publicidad no hubieron estandares por parte de la
empresa, porque como te conté estuvo a cargo de terceros y por el lado de las redes
sociales tampoco porque el mismo gerente es el que las maneja, al menos a mi no se
me hizo saber de alguno.

Expliquenos ¢Qué proceso se siguio para la implementacion de herramientas online?
¢Como se redactd un plan de elaboracion? ¢Se usé un plan de contenido? ;Elabord
una base de datos y monitoriza el impacto?

-Yo trabajo en la creacion de contenido para las redes sociales, ya sabemos que en la
actualidad es una necesidad para todas las empresas el usar herramientas digitales,
partiendo del concepto de la marca uno empieza a disefiar el contenido, y siempre
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pasa por el gerente que es que administra las redes. Claro que yo también tengo esa
labor en algunas ocasiones pero el encargado es él. Se me alcanzan ciertas pautas en
cuanto al contenido pero no me alcanzan un plan de contenido como tal. Del
impacto en las ventas en realidad no te podria hablar porque no conozco datos
contables de la empresa.

32. ¢Se archivé todos los elementos de la marca de modo que se puedan reproducir de
manera éptima?
-Si, siempre gque uno hace este tipo de trabajos se los entrega en un formato en el
cual se pueda trabajar, hacer modificaciones y sobre todo en alta calidad para que al
ser usado en otra oportunidad no se pierda la calidad.

ANEXO n.° 4. Informe de la entrevista aplicada al gerente general de Lantana

INFORME DE ENTREVISTA - GERENTE GENERAL

La entrevista realizada al gerente general de Lantana se pudo llevar a cabo de manera
adecuada, hubo una buena disposicion por parte del entrevistado y se recab6 la
informacion que pretendiamos obtener para la realizacion del estudio.

En cuanto a la dimensién de investigacion se aplicaron 5 preguntas a traves de las
cuales se pudo conocer detalladamente como se llevd a cabo. En este punto podemos
ver que la informacion interna considerada eran datos muy generales, como son la
historia y la vision de la empresa propiamente dicha, dejando de lado aspecto como la
estructura organizacional, la mision y los valores. Tampoco se aplicaron encuestas
internas. En este mismo punto se dio a conocer por otro lado que no se realizaron
entrevistas a los grupos de interés, no se aplico una auditoria de marketing en la
empresa, ni se realizaron investigaciones tanto cualitativas, cOmo cuantitativas. ES
necesario mencionar en referencia a este proceso de investigacion, que si se hizo un
andlisis de la informacion interna que tomaron en cuanta los encargados del branding

en la empresa Lantana.
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Para la segunda dimensidn establecida, denominada clarificacion estratégica, se
usaron 4 preguntas que permitieron evidenciar como se ejecutd. En cuanto al enfoque
deseado para la marca, se trabajo la idea central, teniendo un previo didlogo entre los
encargados, asi como la intencién de un posicionamiento en base al potencial de la
marca, sin embargo nunca se trabajo en un posicionamiento estructurado y detallado.
Lo que si fue efectivo es la elaboracion de un informe de marca que aunque incluyé
aparentemente aspectos como el publico objetivo, el enfoque de la marca, sus atributos
y propuesta de valor, dejé de lado aspectos como, misién, vision, valores, directrices,
competencia y la interaccidn con los grupos de interés. En la elaboracion del nombre
se analizaron los criterios mas importantes, se hizo también una tormenta de ideas y
en cuanto se pudo definir el nombre se verifico la factibilidad de registro y todo el
tema legal. Pero a todo esto no se cred un plan del cual partir, ni se hizo pruebas de
contexto con el nombre.

Al momento de tocar la tercera dimension, disefio de identidad, se puede ver que hubo
un gran porcentaje de este trabajo realizado directamente por el publicista, quien es
referido por el mismo entrevistado. En esta dimension fueron necesarias 6 preguntas.
Al consultar por el logotipo y la firma solo se pudo rescatar el trabajo de supervisién
que contuvo su elaboracion, asi como ciertas variaciones que sufrié antes de optar por
la definitiva; el trabajo como tal fue llevado a cabo por el publicista. En alusion a la
apariencia y sensaciones de la marca se nos hizo saber que era el publicista quien se
encargd también de estos puntos, sin embargo al supervisar este trabajo se pudo
apreciar un adecuado uso de colores, letras, figuras; no se menciond nada en cuanto a
lo sensorial se refiere. No se desarrolld ningun sonido ligado a la marca pero si una
animacion de esta, que se dice tuvo la intencién de aportar con personalidad y
dinamismo al logo. Para finalizar esta dimension no se debe pasar por alto la aplicacion
de pruebas en diversos espacios que se le hizo al trabajo elaborado, todo esto antes de

la presentacion final de la marca donde se despejaron dudas y posibles vacios resepecto
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a la marca, pues en seguida Lantana tendria que participar en el evento Per Moda de
la ciudad de Lima, segln cuenta el entrevistado.

La cuarta dimension, creacion de puntos de contacto, fue abordada con 10 preguntas.
A través de la primera pregunta se pudo conocer que hubo una planificacion para la
implementacién de la pagina web y que a pesar de no elaborar un plan de contenido,
se tuvo en cuenta el publico objetivo, se reviso el prototipo elaborado y se culmin6
produciendo y publicando el sitio web; actualmente la pégina brinda informacion
interesante que es tomada en cuenta por los encargados. Para la segunda pregunta
pudimos enterarnos que si hicieron un trabajo en la correspondencia, trabajando
membretes y tarjetas de presentacion, donde tuvo claro el uso que se le iba a dar, la
necesidad a cubrir, el contenido y el disefio; asi como todas las especificaciones de
produccion. En cuanto a la implementacion de folleteria hizo un trabajo casi completo,
nos cuentan que consider6 el enfoque general y todos los items técnicos de disefio y
produccion, pero se dejaron de lado las directrices que guiarian el uso de los folletos.
Respecto a la sefializacién pudimos rescatar el hecho de que establecieron criterios
previos, se hizo un esquema del disefio para continuar con su desarrollo y fabricacion,
actualmente se le da un mantenimiento, mas no se parti6 de unos objetivos
establecidos, no se cred un equipo de trabajo, ni se realiz6 una investigacion previa.
La pregunta referida al embalaje nos permitié dejar en claro que no realizaron
auditorias del empaque previo, ni investigacion alguna, pero si aplicaron
correctamente todo el proceso de disefio y produccion, incluso disefiaron un prototipo
al que se le aplicaron algunos cambios antes de ser producido. La respuesta obtenida
en cuanto a la publicidad mostr6 que no se hizo tampoco aqui un trabajo de
investigacion, ni dispuso la empresa en algin momento del plan de medios; se contrato
publicidad televisada donde se considerd una estrategia para desarrollar el material
creativo, la gestion de la produccion y la implementacion de la campafia televisada

pero nunca se trabajaron detalles de su impacto. Para las cuestiones de entorno
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pudimos saber que se tomaron en cuenta aspectos como el color, el tamafio, la luz, el
trafico de personas y la comodidad de las mismas, pero por otra parte no se considero
aspectos como el sonido, la textura y olor. Se supo ademés que la empresa no cuenta
con vehiculos propios a pesar de si utilizar algunos para diversas funciones en la
empresa. Para terminar este punto nos cuenta el gerente ademas que los trabajadores
de Lantana no cuentan con uniformes de trabajo corporativos y que en cuanto a los
articulos promocionales se suelen mandar a hacer lapiceros y llaveros.

Finalmente la quinta dimensién, gestiobn de recursos, necesito de 7 preguntas
detalladas para lograr extraer informacion al respecto. Primero pudimos percibir de
parte del gerente general como implementaron la nueva identidad de marca donde nos
mencionaron que no consideraron ni el proceso global de creacion de marca, ni el
disefio de la identidad, ni la produccién como puntos importante de plantear, detallar
y comunicar, aungue si promovieron las actividades ligadas a las relaciones publicas,
las comunicaciones y los cambios organizacionales respectivos. Para lanzar esta
identidad de marca hicieron uso de las redes sociales, como Facebook, pero no
elaboraron un plan comunicacional previamente a ello. Se menciona ademas que no
hicieron esfuerzos para que los colaboradores conozcan en profundidad todas las
dimensiones de la marca creada, afirmando que ellos ya debieron haber sido
conscientes de los cambios realizados. Por otra parte tampoco elaboraron libros de
marca, tan solo manuales de marca los mismos que no fueron promovidos en toda la
interna de la empresa. Supimos ademas que a través de este manual de marca se
establecieron estandares y directrices en cuanto a la marca en general, a su
nomenclatura, sus colores, su tipografia y su uso en diversas plataformas; pero se dejo
de lado en el mismo las partes de la publicidad, redes sociales y las variaciones de la
firma o firmas alternas. Las herramientas online utilizadas no contaron con un plan
inicial, ni fue definido el trabajo base, como debe hacerse en un plan de contenido

dentro de un calendario de trabajo; nos cuenta el entrevistado que fue un trabajo
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meramente empirico que incluyé el disefio, la programacion, la aprobacion del
prototipo y el lanzamiento; sin considerar ni la creacion de una base de datos ni el
monitoreo continuo de estas herramientas. Para terminar se consultd sobre el método
de almacenamiento de todo el trabajo realizado, mismo que se hizo de manera

adecuada dentro de un disco duro y de manera digital.

ANEXO n.° 5. Informe de entrevista aplicada al publicista de la empresa Lantana
INFORME DE ENTREVISTA - PUBLICISTA

La entrevista realizada al publicista encargado de trabajar el branding en la empresa
Lantana se pudo llevar a cabo de manera adecuada, hubo una buena disposicion por
parte del entrevistado y se recabd la informacion que pretendiamos obtener para la
realizacion del estudio.

Para la dimension de investigacion se hicieron 5 preguntas a con las cuales se pudo
conocer detalladamente como se realizd. Pudimos saber asi que la informacion interna
considerada fue informacidn bésica, en este caso la historia y la vision, no fue tomada
en cuenta ni solicitada informacion correspondiente a la estructura organizacional, la
mision y los valores. Tampoco se hicieron encuestas internas. En el anélisis de esta
dimensién se dio a conocer por otro lado que no se aplicaron entrevistas a los grupos
de interes, no se realizo una auditoria de marketing en la empresa, ni se llevaron a cabo
investigaciones cualitativas o cuantitativas. El publicista nos comenté para culminar
con esta dimension que si se analizo toda la informacion recabada por los encargados
de gestionar la marca.

En cuanto a la segunda dimensién del proceso de branding, clarificacion estrategica,

empleamos 4 preguntas, que permitieron evidenciar como se la trabajd. En referencia

Rodrigo Pinillos Quijano y Eduardo Salirrosas Espinoza Pag. 80



A

} Ve “Evaluacion taxonémica del proceso de

4 UNIVERSIDAD branding en la empresa Lantana, Trujillo 2019”
PRIVADA DEL NORTE

al enfoque que pretendian darle a la marca nos cuenta Jaime que fue necesario generar
una idea principal, la misma que fue posible gracias al didlogo entre los encargados y
también a la intencién que tenian de tener un buen posicionamiento que gire en torno
a las cualidades de la marca, pero que nunca se planted un posicionamiento definido y
caracterizado. Un punto que no pudo faltar es la elaboracién de un informe de marca
en el que se considerd aspectos como el target, la esencia de la marca, sus atributos y
la propuesta de valor, no se consideraron en el mismo punto aspectos como, mision,
visién, valores, directrices, competencia y la interaccion con los grupos de interés. En
la creacion del nombre estudiaron los criterios méas resaltantes, hicieron enseguida una
tormenta de ideas y en cuanto se pudo elegir el nombre, vieron la posible factibilidad
de ser registrado y los temas legales. Previo a esto no contaron los encargados con un
plan a partir del cual trabajar, ni hicieron pruebas contextualizacion.

Disefio de identidad, fue la tercera dimension abordada a través de la entrevista en
profundidad. En esta dimension fueron necesarias 6 preguntas. Tras aplicar la pregunta
concerniente al logotipo y la firma se pudo corroborar que el publicista aplicé un
examen a las diversas variaciones tipograficas donde evalu6 cada concepto tipogréfico
que posteriormente seria aplicado a la hora de elaborar el isologotipo; la manipulacién
y personalizacion del logotipo si fue efectuada en base a consideraciones visuales y de
rendimiento. Nos comentd también acerca de la apariencia y las sensaciones de la
marca que se destaco por un trabajo en el disefio, con paleta de colores, con imagenes
fotograficas e iconografias todo esto hacho en base a consideraciones visuales y de
rendimiento, tampoco hubo referencia del lado sensorial. No existié un trabajo de
sonidos asociados a la marca pero si el de animacion visual, que nos cuenta giré en
torno al enfoque trabajado y buscaba expresar el concepto, aunque indican ademas,
gue no podria afirmarse que esta animacion respalda la estrategia. Para terminar con

esta dimension no podemos obviar la aplicacion de pruebas en diversos contextos que
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se hizo con cada elemento trabajado, mismo que fue presentado de manera detallada

donde se incluy6 un manual de marca elaborado por el mismo entrevistado.

- La cuarta dimension, creacion de puntos de contacto, fue abordada con 10 preguntas.
A través de la primera pregunta se pudo conocer que tenian un objetivo claro descrito
como la obtencion de una presencia fuerte en internet, lo que incluia cierta
planificacion pero la realizacion estuvo a cargo de un especialista en disefio web; No
se precis6 méas informacién al respecto. En la segunda pregunta de esta dimensién
pudimos ver que hicieron trabajos en cuanto la correspondencia, primero fijaron el
tipo de presentacién pretendido, si debia ser formal o algo publicitario, a partir de eso
disefiaron, consideraron formas, colores y otros detalles; la impresion y distribucion
estuvo a cargo del gerente, indica. Para a la implementacion de folleteria partieron de
la estrategia que se elabor6 en un inicio y para realizar el disefio primero tomaron en
cuenta la idea, la informacidn que se queria transmitir bajo cierto concepto, después
se vieron las dimensiones, paleta de colores, tipografia, etc. Respecto a la sefializacion
nos dice el entrevistado que se encarg6 de efectuar solo un trabajo de apoyo en cuanto
a la estética, ubicacién, tamafio; y que no se plante6 un objetivo antes de manera
concreta. La pregunta referida al embalaje nos permiti6 dejar en claro que trabajaron
primero la idea y el concepto de acuerdo a la marca, y lo que buscaba la empresa;
después consideraron las dimensiones del empaque, los colores y detalles técnicos de
disefio con una posterior revision del resultado de estos trabajos en fisico, igual que
con las tarjetas, papel membretado, etc; asi también nos dice que no crey6 que sea
necesaria una auditoria de empaque porque se estaba haciendo un rebrandeo y eso
implicaba cambiar todos los elementos de la marca por completo, incluyendo el
empague, entonces simplemente lo hicieron de nuevo. La respuesta obtenida en cuanto
a la publicidad mostré que Igualmente partieron de la idea central, y que el medio de

comunicacion (tv) realizo con el entrevistado varias coordinaciones de diversos temas
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como la imagen de marca, colores y disefio. Nos cuentan en seguida que el medio al
que se acudio fue el encargado de todos los detalles que mencioné y que el gerente
podria darnos un mayor alcance de este punto. Para las cuestiones de entorno el
entrevistado nos comenta que no participé de la implementacion pero puede dar fe de
que cambiaron las luminarias, los estantes, la organizacién, pusieron asientos y
espejos, desconoce si tomaron en cuenta las texturas, el sonido o el olor actualmente.
Se nos dio a conocer que no le es posible a la persona entrevistada emitir un juicio
respecto a los vehiculos de la empresa porque no cuenta con el conocimiento debido.
Del mismo modo desconoce di los colaboradores de la empresa Lantana cuentan o no
con uniformes de trabajo y que no ha disefio algunos hasta el momento. La realizacién
de articulos fue abalada en la Ultima pregunta de esta dimensién, se indica ademas que
fueron usados en la presentacion y en cada compra hecha por los clientes.

Para finalizar la quinta dimensidn, gestion de recursos, necesitamos de 7 preguntas
detalladas para lograr extraer informacién al respecto. Primero pudimos percibir de
parte del publicista cbmo implementaron la nueva identidad de marca donde nos
mencionaron que tomaron acciones como el uso de la publicidad, la incorporacion del
logo en sus puntos de venta, cambio en los colores corporativos, realizacion de una
presentacion oficial de la marca y que el rebrandeo se llevé a cabo por parte de €l de
manera detallado mediante un manual de marca y un brief que fue difundido solo al
gerente, creyendo ademas que no era necesario promover o comunica toda la
realizacion del proceso de branding o algunas parte de este .Para lanzar esta identidad
de marca se us6 ATL como televisidn, también Facebook, pagina web y la misma
presentacion que podria considerarse como el lanzamiento oficial se nos hizo saber
junto con esto que la empresa no tenia un plan comunicacional porque fueron servicios
que ser tercerizaron, con excepcion de las redes sociales administradas por el gerente
general pero que tampoco cuentan con un plan comunicacional. No hubo una certeza

por parte del entrevistado, pero cree que todos estaban enterados de los cambios que
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se hicieron con la marca y que era evidente, asi también dijo que de hacer esfuerzos
como aplicar acciones de difusion interna, no se hicieron. Por otra parte tampoco al
hablar de los libros de marca se nos dio a conocer que no lo consideraron, o al menos
no fue él, el encargado de disefiarlo. Al consultar acerca de los estandares nos cuenta
que el mismo los trabajo, bajo ciertos estandares en cuanto a la marca y el nombre de
la marca pero después del trabajo que hizo cree que pusieron nuevos estandares al
menos en cuanto al concepto, los colores, la estética genérica, eso ya guia todo el
trabajo complementario, de otro lado para la publicidad no hubieron estandares por
parte de la empresa, porque estuvieron a cargo de terceros y por el lado de las redes
sociales tampoco porque el mismo gerente las maneja. Al momento de referirnos a las
herramientas online utilizadas nos hizo saber que él trabajaba en la creacion de
contenido para las redes sociales y que siempre parte del concepto de la marca para
disefiar el contenido pasando siempre por el gerente que es que administra las redes
quien le alcanzan ciertas pautas en cuanto al contenido pero no me alcanzan un plan
de contenido como tal, se reveld que del impacto de estas herramientas en las ventas
en realidad no nos podria hablar porque desconoce datos contables de la empresa. En
el final de esta entrevista consultamos por el método de almacenamiento de todo el
trabajo realizado y afirmo el referido que archivaron todos los elementos de la marca

de modo que se puedan reproducir de manera 6ptima y sin que pierda la calidad.
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ANEXO n.° 6. Constancias de validacion de instrumentos

’
.
UNIVERSIDAD
N PRNAO:DCI. NORTE

CONSTANCIA DE VALIDACION

. e i i
Yo /’201\/: dt\ "l_). \‘( T“{: (tl J;;r‘*..v:\

AT~
VAT \dentificado con DNI N’.J.-.J..?fflré"’m\f.‘o

¥/O ESPECIALIDAD: .n.,w.'.‘i'&.s

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de validacidn el instrumento de recoleccion
de datos: Entrevista elaborada por Pinillos Quijano Rodrigo Liber y Salirrosas Espinoza Luis Eduardo, para
su aplicacion a las personas seleccionadas en la investigacion: Evaluacion taxonémica del procedo de
branding en la empresa Lantana, Trujillo 2019; que s¢ encuentran realizando.

i i i i herencia
Al realizar la revision correspondiente, se les informa a los bachilleres que el instrumento tieng ¢ Yy
pertinencia con la Investigacion.

Trujillo, Setiembre 2020

eyl
— i v
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’
"
| UNIVERSIDAD
}‘ PRIVADA D&l NORTE

FICHA DE VAUDACION DE ENTREVISTA
AUTORES: Pinillos Quijano Rodrigo Liber y Salirrosas Espinoza Luis Eduardo.
TITULO: Evaluacién taxonémica del proceso de branding en la empresa Lantana, Trujillo 2018.

3 z ién de
VALORACION: Se debe evaluar la relacién, contenido, pertinencia con los abjetives y cperacionalizac
variables: utilizando |a siguiente escala:

A=Excelente (16-20) / B=Bueno (11-15) / C=Mejorar (06-10) / D=Cambiar (01-05) / E=Eliminar (0}

MEMS
3 VALORACION OBSERVACION
W FMATeslclDlE
. | v
2. I
3. |
"l T
S
6 | y
I8 B
a. i
9. .
0]
1| /
2| v
- 13 o’
w| /
15. |
6. |
17.| ~
18|
19, Fa
20| 7
28|
2| v
n| ¢/
2. |
2. |
— 2. | /
[ 22.| ¥
—— 7
[~ a0 | - —
[ .| /
n| 7
]| 7| ]
evaluado por: o /HA_/ )‘h y ow——
FIRMA:
. Chr
A 19012y o3
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N’ “Evaluacién taxondmica del proceso de

e
L
N UrinERSIDAD
PREMNADS CEL RORTE

COMSTANCIA DE VALIDACIGM

o Segundo Martel Vergara Castillo, identificado con DRI N 18130565 GRADO ¥/D ESPECIALIDAD:
MAESTRO EN ADMIMISTRACION DE MEGOCIOS.

B traves de |a presente hago constar gue he reviszdo con fines de validadon e instrumento de recoleccion
de datos: Entrevists elaborada por Pinillos Quijano Rodrigo Liber y Salimresas Espinoza Luis Eduardo, para
su aplicacion a las personas selecconadas en |3 imestigacion: Evaluacion taxonomica del procedo de
branding en la empresa Lantana, Trujille 201%; gue se encuentran realizando.

Al realizar la revision correspondiente, se les informa a los bachilleres que 2l instrumento tiene coherencia
¥ pertinendz con ks imestigacion.

Trujillo, Setiembre 2020

DiNI: 18130585
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| I{ WMIYERSIDAL
PRivADA DEL MORTE

FICHA DE VALIDACION DE ENTREVISTA

AUTORES: Pinillos Cuijano Rodrigo Liber y Salirrosas Espinoza Luis Eduardo.
TITULD: Evaluacion taxondmica del proceso de branding en la empresa Lantana, Trujillo 2019,

VALORACION: Se debe evaluar |a relacidn, contenido, pertinencia con los ohjetivos y operacionalizacidn de
variables; utilizando la siguiente escala:

A=Excelente [16-20) / B=Bueno [11-15) / C=Mejorar (06-10) / D=Cambiar [01-05) / E=Eliminar (0]

ITEMS
" VALDRACION DBSERVACION
a B C o E
i X Minguna
Z E Minguna
EX Y Minguna
a. i Minguna
3. X Minguna
E. X Minguna
7. X Minguna
B. Y Minguna
g, X Minguna
0. Y Minguna
11, X Minguna
1z Y Minguna
13. X Minguna
14, X Minguna
13, X Minguna
16. X Minguna
17, i Hinguna
18, X Minguna
13, i Minguna
20. X Minguna
21 X Minguna
22 X Hinguna
23 X Minguna
24. X Minguna
23 S Minguna
6. X Minguna
7. X Minguna
28. Y Minguna
24 X Minguna
3. X Minguna
ETH X Hinguna
3z Y Minguna

Evaluado por: MEA. Segundo Vergara Castillo ?
fﬁw&#—r‘f‘é

FIRMA:

DNI: 18130585

Rodrigo Pinillos Quijano y Eduardo Salirrosas Espinoza Pag. 88



UNIVERSIDAD branding en la empresa Lantana, Trujillo 2019”
PRIVADA DEL NORTE

Y
N’ “Evaluacién taxondmica del proceso de

COMSTANCIA DE WALIDACION

Yo Marco Antonio Azabache Peralta, identificade con DI N® 40890156 GRADOD ¥/ O ESPECIALIDAD:
Magister en Serencia de Marketing y Gestion Comercial.

& traves de |z presente hego constar gue he revisade con fines de validacion el instrumente de recoleccion
de datos: Entrevista elzaborada por Pinillos Quijano Rodrigo Liber y salirrosas Espinoza Luis Eduardo, para
su aplicacidn 2 las personas seleccionadas en |z investigacion: Evaluacion taxondmica del procedo de
branding en la empresa Lantana, Trujillo 2019; que se encuentran realizando.

Al realizar |a revision correspondients, s les informa a los bachilleres que el instrumento tiene coherencia
y pertinenciz con |z investigacion.

Trujillo, setiembre 2020

st

Marce Antonio Azabache Perala

DMI: 4DE20155
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FICHA DE WALIDACION DE EMTREVISTA

AUTORES: Finillos Quijane Rodrigo Liber y Salirrosas Espinoza Luis Eduardo.
TITULD: Evaluacion taxonomica del proceso de branding en la empresa Lantanz, Trujille 2018,

VALORACION: Se debe svaluar |z relzcion, contenida, pertinenda con los objetivos v operacionalizacian de
warisbles; utilizando la siguisnts ezcala:

FLE

A=Excelente [15-20) / B=Bueno [11-15] / C=Mejorar (05-10] / D=Cambiar (01-05) / E=Eliminar (0]

ITEM3
VALORACHON OBSERVACION
B C 5] E

-
LE
w|w | el el | e el | e el ] el | o] el el el el owl| el e ) owl| el e owl| el el o) owlfal e |l I

32 W

Evaluado por: Marco antonic Azzbache Peralta f};r f l-{é E
FIRMAZ !
,l 'u-"

DMIz 40890156
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ANEXO n.° 7. Isologotipo de la empresa Lantana

( A

dlltdlld

CALZADO
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ANEXO n.° 8. Variacion de isologotipo de la empresa Lantana

dlItdlld

CALZADO
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ANEXO n.° 9. Disefio del empaque de los productos de la empresa Lantana.

I FUELLE10CM ANCHO 30 CM

dtdlld

CALZADO
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ANEXO n.° 10. Manual de marca de la empresa Lantana.

MANUAL DE MARCA

LaN+aN

CALZADO

€Este manual retne las herramientas basicas para el correcto uso

y aplicacion grafica de la marca LANTANA en todas sus posibles
expresiones. Ha sido ideado pensando en las necesidades de todas
aquellas personas responsables de interpretar, articular, comunicar
y aplicar la marca en sus diferentes dmbitos.
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Valores o pilares de la marca, plasmados en la identidad y
experiencia que Lantana piensa ofrecer al piblico.

SUGERENTE MODERNA
EXTROVERTIDA DETALLISTA

Construccion de marca

isofipo

logotipo

ITdllo
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Construccion de marca

€l logotipo, que identifica a la
marca en su uso comdn en y
todas las aplicaciones.

LM

Familia tipografica

Las tipografias corporativas son de
uso genérico y obligado en todos los
soportes y documentos, ya sean
internos o externos. Las tipograficas
Panefresco y mtf Skinny jeans serdan
usa usadas en caso de Titulos o
informacion por resaltar.

Panefresco

ITF ST 1S
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U SO d e Ia I ‘ l a rca Versién principal Versién negativa
Uso correcto y adecuado
parala marca. =
.'e
< 8>
>

30403

Versién blanco y negro Versién blanco y negro

&
Ld1+dMld Ld11dlld

Uso de la marca

Fondo de color no corporativo oscuro Fondo de color no corporativo claro

La maxima visibilidad, legibili-
dad y contraste tienen que
asegurarse en todas las aplica-
ciones. Si el logotipo se tiene &
que aplicar sobre fondos no | 1N
corporativos o fotografias, |_8ﬂ+aﬂa Ly

debe aplicarse en blanco o
negro, en funcion de la lumino-
sidad del fondo. fondo oscuro (foto) fondo claro (foto)

-
EEE e
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Colores corporativos

Las referencias de color de Jaya
Nortena tiene los porcentajes de
color aqui especificados. Si las
condiciones de impresion no
permiten el uso de éste, el
logotipo podra ser impreso en
color negro.

“Evaluacion taxondmica del proceso de
branding en la empresa Lantana, Trujillo 2019”

Colores Principales

#905C99

CA2M79 Y3KD

Colores Secundarios

Usos no correctos de la marca

Los usos no permitidos del isotipo serdn todos aquellos que de alguna
manera alteren las formas, colores y proporciones establecidas como
oficiales. A continuacién mostramos los ejemplos méas comunes de un mal

uso de la identidad corporativa

S G
1tdlld L&;%Eha

&) 3:5}/
gtdld LgAtdld |

tdlld

&
dlld
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o
p— |
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ANEXO n.° 11. Lista de cotejo del proceso de branding en la empresa Lantana.

Tabla 6. Lista de cotejo

LISTADE COTEJO

EMPRESA: LANTANA TEMA: Proceso de branding

CRITERIOS OBSERVADOS SI | NO
1. Elinforme de marca incluye la mision y vision X
2. El informe de marca aborda la gran idea o esencia de marca X

3. El informe de marca presenta los atributos de marca X

4. El informe de marca contiene la propuesta de valor X

5. El informe de marca muestra principios y directrices X
6. El informe de marca detalla su pablico objetivo X

7. El informe de marca menciona factores externos (competidores y mercados) X
8. El informe de marca trabaja la ventaja competitiva X
9. El informe de marca expone a los grupos de interés X
10. El informe de marca nombra la fuerza impulsora del procedimiento

=
=

. El trabajo en la apariencia considero el disefio de la marca

=
N

. El trabajo en la apariencia elabord una paleta de colores.

=
w

. El trabajo en la apariencia incluyd iméagenes.

X| X| X| X| X

H
o

. El trabajo en la apariencia incluyé el desarrollo de una tipografia.

=
(2]

. El trabajo en la apariencia se ocup6 de la parte sensorial X

=
»
X

. La animacion de la marca mantiene la esencia.

=
-~
X

. La animacion de la marca considera la armonia.

[EY
[o0]

. La animacidn de la marca respalda a la estrategia. X

[EY
©

. La animacién de la marca comunica un mensaje.

N
o

. La animacién de la marca posee resonancia.

N
i

. Para la creacion de puntos de contacto se publicé una pagina web.

N
N

. Para la creacion de puntos de contacto elaboraron correspondencia

N
w

. Para la creacidon de puntos de contacto elaboraron folleteria

N
~

. Para la creacion de puntos de contacto desarrollaron la sefial

X| X | X[ X[ X| X| X]| X

25. Para la creacion de puntos de contacto introdujeron un nuevo empagque

26. En la implementacion de los entornos trabajaron con la paleta de colores

27. En la implementacidn de los entornos trabajaron las texturas X
28. En la implementacidn de los entornos trabajaron las dimensiones X

29. En la implementacién de los entornos trabajaron la iluminacion X

30. En la implementacion de los entornos trabajaron el sonido X
31. En la implementacidn de los entornos consideraron desplazamientos X

32. En la implementacién de los entornos trabajaron el confort X

33. En la implementacidn de los entornos trabajaron el olor. X
34. Para la creacion de puntos de contacto se trabajé en los vehiculos X
35. Para la creacion de puntos de contacto disefiaron uniformes X
36. Para la creacion de puntos de contacto produjeron articulos promocionales X

37. Para la gestion de marca se trabaja en las redes sociales y pagina web X

NOTA: Solo fueron considerados los criterios observables y constatables de todo el proceso.

Fuente: Elaboracion propia 4
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ANEXO n.12 ° Cuadro de operacionalizacion
Tabla 7. Cuadro de Operacionalizacion

Variable Definicion Definicion
Dependiente Conceptual Operacional

Dimensiones Indicadores Escala de Medicion

Informacioén interna
Entrevista grupos de interés
Investigacion Investigacion de mercado ordinal
Auditoria de marketing
Anélisis de resultados
Reducir el enfoque
e L. Plantear posicionamiento )

Clarificacion Estratégica ordinal
Informe de marca
Elegir un nombre
Logotipo y firma
Apariencia y sensaciones

El proceso de bran.dlng Disefio de Identidad Sor_udo — ordinal
sera analizado mediante Animacion
una entrevista en
profundidad aplicada a los -
encargados de desarrollar Presentacion
el proceso de branding en Marketing digital
la  empresa, y siendo Correspondencia
contrastada con una Lista -

Marketing colateral

El proceso de creacion de
marca o branding es el proceso
que se utiliza para conseguir
diferenciacion, notoriedad y
para potenciar la fidelizacién
del cliente (Wheeler A. 2013).

Aplicaciones de prueba

Proceso de Branding

de cotejo.
Creacion de Puntos de  Sefializacion y entorno dinal
Contacto Embalaje ordina
Publicidad
Uniformes

Articulos promocionales
Cambiar identidad de marca
Lanzar identidad de marca
. Referente de la marca .
Gestion de Recursos - ordinal
Libros de marca
Estandares y directrices

Herramientas online
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Fuente: Elaboracion propia 5
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