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INTRODUCCION

El emprendimiento ha sido tema prioritario en los ultimos afios. La generacion de empleo y
nuevas alternativas para los consumidores son dos de los muchos beneficios que el
emprendimiento brinda a las economias de los paises. Es por esto que los colegios vy
universidades han adaptado el discurso del emprendimiento a sus contenidos teoricos, generando
en las personas la motivacion necesaria para que tengan como proyecto de vida el crear una
nueva empresa. Se han desarrollado varios proyectos, apoyados por los gobiernos locales y
centros educativos, para que las personas con nuevas ideas sean capacitadas, asesoradas y

acompafadas en su proceso de creacion de nuevas empresas.

Sin embargo el éxito de las nuevas empresas no siempre es el esperado y por ello pese a las
buenas e innovadoras ideas que se tienen, son muchas las empresas que no logran sostenerse en
el mercado. Se sabe que el éxito de un emprendimiento no estd garantizado, pero existen

maneras para que las empresas que nacen tengan mas probabilidades de éxito.

La competencia existente y naciente, y el desarrollo diario de las nuevas tecnologias son solo
unas de las razones que impiden el éxito mencionado, sin embargo estas condiciones no pueden
ser controladas por el empresario. Pero existen aquellas razones “controlables” que impiden que
una nueva empresa se mantenga en el mercado como lo son una insuficiente planificacion, la

carencia de una marca sélida y la falta de alineacion de la marca con la estrategia de la empresa.
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Existen diferentes teorias desarrolladas y demostradas que aplicadas a los emprendimientos
contribuyen al alcance de los objetivos propuestos. Contribuyen a que una empresa tenga las
herramientas suficientes para entrar a un mercado, darse a conocer y sostenerse en el. Es por esto
que a través de este documento se va a crear una marca y una plataforma estratégica, temas que
generalmente se planean por separado, que alineadas contribuyan a que una nueva empresa de

servicios tenga mejores probabilidades de éxito.
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1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Al crear una nueva empresa es necesario establecer los productos y/o servicios a ofertar. Basados
en esto, con una serie de herramientas, se identifica el mercado al cual se desea llegar y los
canales de comunicacion para que el pablico objetivo conozca la nueva oferta. Paralelamente hay
que crear una estructura que soporte la produccidén/operacion del producto/servicio
respectivamente. Esta estructura se basa en las areas y diferentes procesos internos de una
empresa (operaciones, logistica, administracion, finanzas, etc.) e incluye: los planes
operacionales donde se identifica entre otras la capacidad operativa, planes administrativos que
incluyan el personal a contratar, planes financieros donde se establecen los presupuestos, planes
de mercadeo y marketing, y ademas, considerar otros aspectos que son dejados de lado por

muchas de las empresas que estan ingresando al mercado.

Todos estos planes enumerados anteriormente deben ser coherentes y ser dirigidos hacia el
mismo objetivo, sin embargo la planificacion y estrategias son realizadas por aparte y en muchos
casos no existe una cohesion real. Ademas de que se le resta importancia a ciertos temas que en

la actualidad son fundamentales para permanecer en el mercado.

Uno de estos temas que en ocasiones son desarrollados superficialmente es la estrategia de
marca, un tema que hoy en dia es aln mas importante ya que el avance constante de las redes de
comunicacion hace que establecer relaciones con el cliente sea un aspecto estratégico

fundamental para el éxito de la empresa.

Para ingresar y permanecer en el mercado es necesario crear una marca que respalde los
servicios a ofrecer. Una marca fuerte, con personalidad propia y que se acople de manera integral
con la estrategia empresarial. Adicionalmente se debe trabajar el disefio y la estrategia de marca
desde el mismo enfoque puesto que encontramos casos en los que ambos aspectos no son

coherentes y por ende, la estrategia y los resultados se ven comprometidos.

12



2 JUSTIFICACION

Actualmente existe un mundo empresarial dindmico, en el cual las empresas deben diferenciarse
de sus competidores para ser rentables y permanecer en el mercado. Un mercado en donde
ofrecer un producto y/o servicio de alta calidad no es suficiente. Un mercado en el cual un
producto y/o servicio innovador es replicado y mejorado en poco tiempo. Un mercado, que
gracias a las nuevas tecnologias, es accesible, lo cual permite que un producto y/o servicio

sobrepase barreras fisicas y sea ofertado en diferentes paises al mismo tiempo.

Adicionalmente la informacion se comparte de manera inmediata y cada vez es mas facil que
quede en el olvido la informacién que se desea llegue a los clientes. Sin embargo lo anterior
también posibilita que la una marca esté en contacto directo con su publico objetivo y mercado
potencial, lo cual permite establecer relaciones estrechas. Es en este enfoque donde la marca
juega un papel importante para la diferenciacion, debido a que el producto y/o servicio se vera

potenciado por la relacion que tenga la marca con el mercado.

Es por todo lo anterior que al iniciar un proyecto de emprendimiento y formar una nueva
empresa es necesario establecer una ruta de accion, un conjunto de estrategias que permitan a la
nueva marca darse a conocer y, por ende, mostrar lo que puede ofrecer a su mercado objetivo.
Debe ser una estrategia integral, en donde, el disefio de la marca, el branding, la estrategia
empresarial, la estrategia del producto y/o servicio, y demdas aspectos a considerar se
complementen formando un todo, lo cual, sera fundamental para consolidar una empresa fuerte,

dindmica y competitiva.
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3 ANTECEDENTES

Todo comienza en mi bachillerato. En el colegio donde estudiaba, los grados séptimo y octavo
eran los protagonistas del festival de emprendimiento. Cada alumno (o grupo de alumnos) que
cursaba estos grados debia crear una empresa como proyecto final del curso. Estas empresas
funcionarian solamente durante un dia vendiendo sus productos a los alumnos de todo el colegio
y al final del dia unos jueces premiaban a la empresa con mejor gestion y se establecia que
empresa habia logrado los mejores dividendos. Fue en ese proyecto escolar donde reconoci una
fortaleza en la gestion y estrategia empresarial, ya que en los dos festivales en los que participé,

obtuve el reconocimiento a la mejor gestion de empresa y a la empresa con mejores dividendos.

Después de este primer acercamiento, y a raiz de mi nuevo interés por crear empresa, Comence a
instruirme sobre varios temas relacionados con el emprendimiento y la gestién empresarial. Es
asi como decido estudiar Ingenieria Industrial. En el pregrado como proyecto de grado,
acompariado del SENA y su programa Fondo emprender y de la oficina de emprendimiento de la
Universidad Nacional de Colombia, estructuro un plan de negocios para crear una nueva
empresa. Lastimosamente la empresa no logra obtener la financiacion deseada debido a los altos
recursos que se necesitaban por lo tanto decido no seguir con el proyecto. Sin embargo es alli
donde identifico algo: los diferentes procesos de planificacion se abordan por separado y es por

esto que en muchas ocasiones no es coherente ni complementario.
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Posteriormente realizo una especializacion en Alta Gerencia. Alli me destaco por mi capacidad
para crear e implementar estrategias de gestion empresarial. Debido a esto un compafiero de
clases, duefio de su propia empresa, me contrata para que le asesore en una serie de estrategias
que le permitan a su empresa tener presencia en internet y conseguir nuevos clientes.
Paralelamente asesoro a un familiar en la expansion de su negocio, estructurando un plan de

negocio donde se establecen las estrategias a seguir.

Viendo el éxito que tuve en ambas asesorias, e identificando, que en los dos casos era necesaria
una estrategia de marca, decido ingresar a la especializacion en Branding y Comunicacién

estratégica.

Finalmente es este el momento ideal, para integrar conocimiento y experiencia, en la creacion de
una marca, y por lo tanto, de una empresa. Esta creacion debe tener como pilares fundamentales

el disefio de marca y su estrategia, la estrategia empresarial y la cohesién entre ambas.
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4 OBJETIVOS

41 OBJETIVO GENERAL

Crear y desarrollar una marca para un proyecto de emprendimiento, una nueva empresa que
ofrece servicios de consultoria en estrategia de negocio, branding y comunicacion, basados en el

modelo de David Aaker.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Establecer la plataforma estratégica de la nueva empresa como primer paso para

desarrollar la identidad de marca.

e Estructurar los productos y servicios que van a ser ofrecidos al momento en que la nueva

empresa comience su funcionamiento.

e Elaborar el mapa estratégico de la empresa.

e Aplicar el modelo de David Aaker para le creacion de una nueva marca.

e Desarrollar un manual de marca para la empresa que se va a crear.
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5 ANALISIS DEL SECTOR

En el sector de la consultoria y el ofrecimiento de servicios de estrategia organizacional, de
marca y comunicaciones, se encuentran variedad de empresas que se encuentran en el mercado.
Para hacer el analisis del sector se van a agrupar estas empresas en tres tipos diferentes: 1)
Agencias de Publicidad que por lo general ofrecen también servicio de disefio grafico, sin
embargo sus servicios principales son el marketing y el branding. 2) Empresas de consultoria, las
cuales ofrecen diversos servicios, entre ellos el servicio de estrategia organizacional 3)
Freelance, personas naturales (como profesores y profesionales) o juridicas que ofrecen el
servicio de consultores en diversas areas, entre ellas, las que directamente compiten con la nueva
marca. Ya determinados los grupos se establecen unos parametros bajo los cuales compiten y se
establece una valoracion estimada de cada grupo con respecto al parametro, de tal manera, que se
pueda observar graficamente la dinamica del sector, y sirva como herramienta para que la nueva

empresa establezca su propia dinamica y comience a competir con una estrategia sélida.

Los parametros identificados bajos los cuales compiten estos tres grupos son los siguientes, los
cuales son evaluados entre ALTO-MEDIO-BAJO segun corresponda:

e Precio: Pardmetro que en las agencias de publicidad y consultorias es mas alto con
respecto al grupo de Freelance por diferentes motivos, entre ellos, infraestructura y
equipos de trabajo.

e Especializacion: En este sector es comun encontrar que las empresas son muy

especializadas, es decir, su portafolio de servicios ofrecidos se reduce a ciertas areas de

17



especialidad, mas aun en los Freelance que al ser personas cuentan con el conocimiento
propio como herramienta. Existen consultorias o agencias con gran diversificacion en su
portafolio, estas son empresas grandes y fuertes en el mercado.

Conocimiento: Aspecto fundamental en este tipo de servicios ya que se necesitan
personas o equipos de personas altamente capacitadas y con conocimientos amplios en un
area, nivel de la empresa o procedimiento que vaya a ser intervenido. En los freelance
este conocimiento es profundo pero limitado a su area de especialidad entonces su
calificacion es baja.

Innovacion: El cambio vertiginoso que ha tenido el mundo en las comunicaciones
obligan a este tipo de empresas a cambiar sus formas, sus métodos y las soluciones que
ofrecen a los clientes por eso se requiere constante capacitacion y aprendizaje. En los
freelance la innovacion esta limitada a la persona entonces su calificacién es baja.
Creatividad: Fundamental en las agencias de publicidad y en menor grado en las de
consultoria. Este aspecto condiciona una buena empresa de otra ya que ofrecerle al
cliente maneras nuevas de resolver sus problemas es para lo cual este tipo de empresas
fueron creadas. Para los freelance es media porque de nuevo esta limitada a la persona,
pero no es baja porque es necesario este parametro sobre todo en aquellos que ofrecen

servicios de publicidad, marketing, etc.
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Figura 1. Curva de Valor — Analisis del Sector

. == * Agencias de Publicidad
A [‘ e oflile Empresas de Consultoria

@mpew Freelance
' 4 N\ p

Fuente: Elaboracion Propia.
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6 IDENTIFICACION DE ACTORES

6.1 POBLACION REFERENCIA Y GRUPO OBJETIVO META

Para este proyecto el grupo objetivo son la empresa y la marca que se esta creando. Las personas
que haran parte del la estructura organizativa, que haran parte del grupo que prestara los
servicios ofertados. Lo clientes actuales de la empresa ya que siguen manteniendo una relacion

empresarial que ha durado después de prestado el servicio.

Otra poblacion meta son los clientes potenciales de la nueva empresa. EI mercado en el cual la
empresa va a comenzar a competir. Este mercado estd compuesto por empresas de diferentes
sectores que necesiten definir o modificar estrategias de gestion administrativa, de comunicacion
y de marca, con un valor agregado: La integracion de estas estrategias para la consecucion de un

objetivo concreto.

7 IMPACTO ESPERADO DEL PROYECTO

Con este proyecto se espera crear una marca para una nueva empresa de servicios de consultoria,
logrando definir estrategias, marca y demdas aspectos fundamentales para iniciar el
funcionamiento de esta y aumentar sus probabilidades de éxito en el mercado. Al final del
proyecto la empresa comenzara operaciones oficialmente y se hara el lanzamiento de la misma a

traves de los diferentes medios estipulados.
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8 MARCO DE REFERENCIA TEORICO

Figura 2. Marco Teorico

« Definicion

*Brand Equity

SIENCIEE « Modelo David
Aaker

« Definicién

*Plataforma
estratégica

» Mapa estrategico

Estrategia

Fuente: Elaboracion Propia.

8.1 MARCA

Una marca es, segun la RAE “un distintivo o sefial que el fabricante pone a los productos de su
industria, y cuyo uso le pertenece exclusivamente!”. Otra definicion muy similar, pero que
agrega la funcion de tener una marca es: “La marca es un signo distintivo, cuya principal funcion

es diferenciar en el mercado los productos y/o servicios de una empresa de los de sus

! RAE, (2017) Definicion Marca. Diccionario de la Real Academia de la lengua espafiola. Internet:
http://dle.rae.es/srv/fetch?id=OML1t42i. [Citado en Agosto 08 de 2017]
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competidores®”. Sin embargo ambas definiciones no abarcan todos los componentes que hay
alrededor de ella, debemos ir mas alla de la literalidad encontrada. En definitiva no nos podemos

limitar a un nombre y un logotipo para diferenciarnos de la competencia.

8.2 BRANDING

Es aqui donde los académicos del branding amplian la definicién indicando que una marca va
mucho mas alld de un distintivo. Una marca es la promesa de la organizacion de suministrar
aquello que constituye la razon de ser de la marca, pero no hablamos de beneficios funcionales
solamente, sino también de beneficios emocionales. Una marca involucra un sentimiento, un
vinculo, una relacion constante basada en percepciones y experiencias que el cliente experimenta
al momento de tener contacto con ella (Aaker & Alvarez del Blanco, Las marcas segin Aaker,
2014). Y aunque hay muchas otras definiciones, es a David Aaker a quien se cita, ya que él
propone un modelo integral para la creacién y gestion de una marca, y es este modelo el que va a

ser usado en este proyecto.

Lo que podemos inferir de la definicién dada por Aaker, es que las marcas tienen personalidad
propia. Y en muchas ocasiones es la marca la que catapulta al producto. Las marcas son un
activo mas de las organizaciones. Las marcas tienen tal grado de conexién con el cliente que una

experiencia es suficiente para sobrevivir o morir en el mercado.

2 ANDEMA, (2017) Qué son las marcas?. Asociacion para la Defensa de las Marcas. Internet:
http://andema.camaras.org/?gq=content/que-son-las-marcas. [Citado en Agosto 08 de 2017]
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El inconveniente es cuando la empresa tiene una idea de lo que desea sea su marca, pero el
cliente percibe algo diferente. Y esto se debe a que la estrategia empresarial y la creatividad en
una marca son trabajadas de maneras aisladas. Por un lado se encuentran los estrategas, aquellos
cuyo pensamiento es numeérico, ldgico o analitico. Por el otro lado estan aquellos creativos que
son mas visuales, intuitivos o emocionales. Por lo tanto es fundamental cerrar esta separacion
con el fin de tener un mensaje claro y directo de tal manera que llegue a las personas de la
manera que se quiere. Es ahi donde se puede establecer una relacién fuerte entre empresa-cliente.

(Neumeier, 2003)

Entonces (Como creamos una marca en donde la creatividad y la estrategia sean direccionadas

en conjunto a través de la estrategia empresarial?

Debemos comenzar con el analisis estratégico® de la marca. Informacion previa que nos sirva de
punto de partida para comenzar con el desarrollo de nuestra marca. Este andlisis lo dividimos en
tres grupos: 1) Andlisis de clientes debe ir més allad de lo que los clientes opinan hasta
comprender lo que hacen. Es en este punto donde identificamos las tendencias, la motivacion, las
necesidades y la segmentacion. 2) Analisis de la competencia examina los actuales y potenciales
competidores para asegurarse que la estrategia diferenciara a la marca y de que los planes de
comunicacion seran singulares, alejados de lo comun vy significativos. En este paso se analizan

las identidades de marca, las fortalezas, estrategias y debilidades de nuestros competidores. 3)

3 Aaker, D. A., & Joachimsthaler, E. (2006). Brand Leadership. Ediciones Deusto, Pag 57.
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Auto-Andlisis donde evaluamos la imagen actual de la marca, la herencia, las

Fortalezas/Oportunidades y los valores de la organizacion.

Figura 3. Analisis Estratégico de la Marca

Analisis de Analisis de la L
Autoanalisis

clientes competencia

Fuente: Elaboracion Propia — Tomado del Modelo de planificacion de la marca propuesto por David Aaker.

Posteriormente comenzamos el desarrollo de nuestra identidad de marca. La identidad de marca
es “la apuesta estratégica que hace una marca por ser percibida de una manera determinada
porque considera que esa percepcion puede ofrecerle una ventaja competitiva en el mercado®”.
También es definida como “el conjunto de asociaciones de la marca que el estratega de marca
aspira a crear 0 mantener®”. Entonces se puede concluir que la identidad de marca es la que
promete valor a través de los valores de la empresa, el objetivo organizacional, la personalidad
de la marca y las percepciones que genera. Esta proposicion de valor debe incluir beneficios

funcionales, emocionales o de autoexpresion.

4 MONGE, (2008) Identidad de Marca. Internet: http://wwuw.tallerd3.com/archives/1730. [Citado en Agosto 10 de
2017]
5 Aaker, D. A., & Joachimsthaler, E. (2006). Brand Leadership. Ediciones Deusto,.

24



Aaker establece que existe un sistema para la identidad de marca la cual comienza con la
creacion o analisis de la identidad de marca. La cual a su vez parte de dividir la identidad de
marca en dos: identidad central y otra extendida (Ver Figura 1. Estructura de la identidad de
Marca). La identidad central es la esencia de la marca. Es la cual permanece constante a través
de los cambios que la organizacion sufre con el tiempo. Una esencia de marca que se base en
beneficios emocionales y de autoexpresion (,Que hace para el cliente?) es lo ideal en la
construccién de marca ya que puede ser menos vulnerable a los cambios relacionados con el
producto y mas facilmente aplicada a nuevos contextos. La identidad extendida es la que
incluye los elementos que complementan y dan profundidad a la marca (Aaker & Joachimsthaler,

Liderazgo de Marca, 2006).

Figura 4. Estructura de la identidad de Marca

Esencia de
Marca

Identidad Central
(Core-ldentity)

Identidad Extendida
(Extended-Identity)

Fuente: Elaboracion Propia — Tomado del Modelo de planificacion de la marca propuesto por David Aaker.
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A partir de esta idea, Aaker establece que la identidad de marca la componen un conjunto de
doce categorias de identidad de marca organizadas alrededor de cuatro perspectivas distintas: La
marca como producto (alcance del producto, atributos del producto, calidad/valor, experiencia de
uso, pais de origen), la marca como organizacion (atributos organizativos, local-global), la marca
como persona (personalidad de marca, relaciones cliente/marca) y la marca como simbolo
(Imagineria visual/metaforas y herencia de marca) (Garcia, 2005). Aunque cada categoria posee
relevancia para algunas marcas, virtualmente ninguna marca posee asociaciones en las 12
categorias. Tipicamente, la identidad de marca requerira de 6 a 12 dimensiones para describir
adecuadamente las aspiraciones de la marca. Analizando la marca a partir de estos cuatro grupos
tendremos informacién suficiente para gestionar nuestra marca y establecer la estrategia

empresarial a utilizar, las cuales deben estar claramente articuladas.

Figura 5. Identidad de Marca

IDENTIDAD DE MARCA

Marca como Marca como Marca como Marca como
producto organizacion persona simbolo

¢ Ambito del producto eAtributos de la ePersonalidad eImagineria visual y
eAtributos del producto organizacion eRelaciones marca- metaforas
eCalidad/valor eLocal vs Global consumidor eHerencia de la marca
eUsos
eUsuarios
eQOrigen

Fuente: Elaboracion Propia — Tomado del Modelo de planificacion de la marca propuesto por David Aaker.
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El sistema de identidad de marca es complementado por lo que Aaker denomina proposicion de
valor, lo cual incluye tres tipos de beneficios: 1) Beneficio funcional en donde la marca le ofrece
al cliente, a través del desempefio de su producto o servicio, la satisfaccion de sus necesidades.
2) Beneficio emocional es la capacidad de la marca para que el comprador o usuarios sienta algo
al momento en que se realiza la compra o al momento de usar el producto. 3) Beneficio de
autoexpresion es cuando la marca se convierte en un vehiculo para que la persona se exprese y se

muestre a la sociedad tal y como quiere que la vean.

Finalmente el sistema de identidad de marca incluye el objetivo de crear relaciones con los

clientes, buscando que sea una relacion marca-cliente semejante a una relacion personal.

El sistema de identidad de marca del cual se habla se resume en la siguiente figura.
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Figura 6. Modelo de planificacion de la marca — David Aaker

Analisis estratégico de marcas

ANALISIS DEL CONSUMIDOR ANALISIS DE LA COMPETENCIA AUTOANALISIS

Tendencias Imagen / Identidad de marca Imagen actual de la marca

Motivacién Fortalezas, Estrategias Herencia de la marca
Necesidades Debilidades Fortalezas / Oportunidades
Segmentacion Valores de la Organizacion

SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA

IDENTIDAD DE MARCA

Extendida
MARCA cOMO MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO
PRODUCTO ORGANIZACION PERSONA SIMBOLO

1. Ambito del 7. Atributos de la 9. Personalidad 11. Imagineria
producto organizacién 10. Relaciones marca- visual y

2. Atributos 8. Local vs Global consumidor metdforas
del 12. Herenciadela
producto marca

3. Calidad /
valor

4. Usos

5. Usuarios

b. Origen

y y

PROPOSICION DE VALOR CREDIBILIDAD

. Beneficios funcionales . Apoyo a otras marcas
. Beneficios emocionales
- Beneficios auto-expresivos

Y Y

I RELACIONES I

!

SISTEMA DE IMPLEMENTACION DE LA IDENTIDAD DE MARCA

ELABORACION DE LA IDENTIDAD DE MARCA

J

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Subconjunto de la identidad de . Enfocarse al publico objetivo
marca y proposicién de valor - Proporcionar una ventaja
Ser comunicada activamente competitiva

y y

| PLANES DE CONSTRUCCION DE LA MARCA |

y

| SEGUIMIENTO |

Fuente: Aaker, D. A., & Joachimsthaler, E. (2006). Brand Leadership. Ediciones DEUSTO.
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8.3 ESTRATEGIA

Ahora hablemos un poco de estrategia empresarial. Hay que partir del hecho que una empresa
requiere de una estrategia bien definida que la lleve cumplir con los objetivos y que le permita
adaptarse a los cambios a los que se enfrenta. La clave en una buena estrategia, en palabras de
Sun Tzu, “Si puedes recordar siempre el peligro cuando estds a salvo y el caos en tiempos de
orden, permanece atento al peligro y al caos mientras no tengan todavia forma, y evitarlos antes
de que se presenten; esta es la mejor estrategia de todas” (Tzu) o en otras palabras, prevenir y
actuar antes de que se enfrenten las dificultades. Con este principio y otros que se pueden
adoptar del libro “El Arte de la Guerra” podemos comenzar a elaborar nuestra estrategia
empresarial la cual se basa en cuatro pilares fundamentales: 1) Valores empresariales los cuales
rigen el comportamiento individual y grupal de la organizacion. 2) La Misién empresarial, la
cual define la razon de ser de la empresa. 3) La Visién empresarial, es una proyeccion de lo que
la empresa quiere lograr a futuro, esta vision debe tener un plazo claro y debe ser medible. 4) La
Propuesta de Valor, la cudl es el conjunto de beneficios que se le daran al cliente, es decir la

promesa de la organizacion con el cliente.
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Figura 7. Pilares de la Plataforma Estratégica

Valores Propuesta

de Valor
Estrategia

Empresarial

Fuente: Elaboracion Propia

Finalmente, ; COmo cohesionar nuestra estrategia de marca y empresarial?

Existe una herramienta de gestion empresarial que permite observar la estrategia de una
organizacion a nivel macro y transformarla en objetivos medibles y controlables. Esta
herramienta es el Mapa estratégico, este instrumento facilita el establecimiento de objetivos e
indicadores, ajustes estratégicos, apreciacion del cumplimiento o no de las metas y contribuye a
la mejora las comunicaciones internas y externas®. Esta herramienta es un sistema de gestion (no
s6lo un sistema de medicidn) que permite a las organizaciones aclarar su vision y estrategia y
traducirlos en acciones. EI mapa estratégico divide a la organizacion en cuatro perspectivas

segun los objetivos perseguidos por estas: 1) Perspectiva financiera o de resultado en donde se

6 EXCELLENTIA, (2017) Balanced Score  Card y  Estrategia  Empresarial. Internet:
http://www.excellentia.com.uy/balanced-scorecard-y-estrategia-empresarial/. [Citado en Agosto 10 de 2017]
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establecen los objetivos que satisfacen a los accionistas 0 duefios de la organizacion. 2)
Perspectiva del cliente o0 mercado en donde se establecen los objetivos para la satisfaccion del
cliente interno y externo. En esta perspectiva se incluye la propuesta de valor. 3) Perspectiva del
proceso interno donde se agrupan los procesos operativos, de calidad, de innovacion, sociales y
de mercadeo. 4) Perspectiva del aprendizaje y crecimiento que implica los objetivos de
desarrollo y necesidades en cuanto a capital humano, informacion y capital organizacional

(Cultura y gestion del conocimiento)”.

Figura 8. Mapa estratégico

Financiera
"Rendimiento
Financiero"

Proceso
Interno
"Eficiencia"

Cliente

"Satisfaccion"

Aprendizaje
""Conocimiento
e Inovacion"

Fuente: Elaboracion Propia

7 BALANCED SCOREARD INSTITUTE, (2017) About the Balanced Score Card. Internet:
http://www.balancedscorecard.org/BSC-Basics/About-the-Balanced-Scorecard. [Citado en Agosto 10 de 2017]
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Como vemos en el anterior mapa estratégico la marca no aparece como elemento principal. La
estrategia de marca se puede encontrar dentro de la perspectiva cliente o proceso interno, segun

el objetivo de la organizacion.

Por esta razon al incluir la estrategia de marca como pieza fundamental dentro de ese mapa
estratégico podremos cohesionar las estrategias y cerrar esa brecha que existe en las
organizaciones en donde cominmente se abordan estos temas por separado. Es en este punto
donde viendo la marca como activo de la organizacion, le daremos la relevancia estratégica para
la empresa y de esta manera direccionar esfuerzos coordinadamente para el logro de los objetivos

y metas propuestas.
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9 METODOLOGIA

TIPO DE INVESTIGACION

Descriptiva

METODO DE INVESTIGACION

Analisis y sintesis

INFORMACION SECUNDARIA

Informacion preliminar de la nueva empresa (brief).
Estudio de competencia.

INFORMACION PRIMARIA

Plan estratégico de la nueva empresa.

Plan de comunicacion de la nueva empresa.

Informacion de productos y servicios a ofrecer por parte de la empresa.

LIMITANTES
- Informacion secundaria no disponible, por lo tanto se debe de crear.
- Como es una empresa nueva no hay datos preliminares de la empresa.
- EIl estudio de la competencia se debe realizar, sin embargo al no ser informacion

primaria, su desarrollo va a ser superficial.
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Figura 9. Disefio Metodoldgico

1. Fundamentacion Tedrica [y SRR

¢ Diagrama de Nubes

- Diagndstico

e Servicios

2. Documentacion «DOFA

Preliminar - Organizacion SSRGS
*Mapa de Procesos

3. Fundamentacion Tedrica
., * Analisis estrategico de la marca
- Modelo de Construccion «Sistema de identidad de marca

de Marca de David Aaker

4. Fundamentacion Teorica
e Balanced Score Card

- Mapa Estratégico

Fuente: Elaboracion Propia

La Primera etapa es el diagndstico a través de la matriz cruzada de Vester y el Diagrama de
Nubes para identificar problemas activos y pasivos. Este diagnéstico permite a la organizacion
identificar de manera objetiva las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. Es
importante porque permite direccionar estratégicamente los esfuerzos individuales y colectivos

para alcanzar la excelencia en los procesos de comunicacion.

Para la construccion de los problemas activos y pasivos se parte de un diagnéstico teniendo en

cuenta los siguientes elementos:
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e Lluvia de problemas: en esta etapa del diagnodstico se identifican los diferentes
problemas de la empresa de servicios que va a ser creada y sus factores clave de éxito,
encaminados a la identificacion de oportunidades de mejora y el planteamiento de

estrategias eficaces.

e Efecto de un problema sobre los demas (matriz cruzada de Vester): la aplicacion de
este instrumento permite cruzar cada uno de los problemas identificados en la empresa e
identificar su relacion con los demas, se califica en una escala de incidencia de 0 a 3

donde:

0 = No Incide
1 = Alguna Incidencia
2 = Gran Incidencia

3 = Incide Completamente

Después de evaluar los problemas y sus efectos en la matriz cruzada de Vester, se realiza

la sumatoria de cada eje para aplicar una formula matemaética donde:

X=1Ls — Li\2 + Li

Ls: es el mayor valor sobre el eje X. (sumatorias horizontales de la matriz)

Li: es el menor valor sobre el mismo eje.

Y=1Ls — Li\2 + Li
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Ls: es el mayor valor sobre el eje Y. (sumatorias verticales de la matriz)

Li: es el menor valor sobre el mismo eje.

Se obtiene el valor resultante de dichos ejes y se identifican las coordenadas de la matriz

para ser representada graficamente mediante el diagrama de nubes.

e Diagrama de nubes: representacion grafica de las coordenadas identificadas tomando
como punto de referencia el trazo de las coordenadas de los valores resultantes de X y Y
a través de las formulas aplicadas. EI diagrama de nubes permite identificar el DOFA a
través de los cuadrantes especificados dentro del plano cartesiano y tomando como

referencia los problemas causa, activos, indiferentes y pasivos:

- Problemas Causa: son las debilidades identificadas en la organizacion.
- Problemas Activos: son las oportunidades identificadas en la organizacion.

- Problemas Indiferentes: son las amenazas identificadas en la organizacion.

Problemas Pasivos: son las fortalezas identificadas en la organizacion.

9.1 DIAGNOSTICO
Comenzamos con el desarrollo de la propuesta siguiendo el proceso metodolédgico descrito en el

capitulo anterior.
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9.1.1 Lluvia de problemas.
El primer paso es determinar los problemas identificados para la nueva empresa de servicios, a

través de la lluvia de problemas. Los problemas identificados son:

1. Propuesta de valor no definida

2. Inexistencia de la identidad grafica

3. No hay nombre definido para el emprendimiento
4. Falta de una plataforma estratégica

5. Personalidad de marca sin determinar

6. Mercado, grupos objetivos y target no definido
7. Estrategia empresarial por definir

8. Estrategia de marca por definir

9. Analisis del sector y tendencias sin realizar

10.  Documentacidn inexistente de caracteristicas y emociones de la marca
11.  Definicion de la identidad de marca

12.  Estrategia de posicionamiento por definir

9.1.2 Matriz cruzada de Vester.
Ya que tenemos identificados los problemas procedemos a realizar la matriz cruzada de Vester,

dando los valores de incidencia a cada problema como se describié anteriormente:
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Tabla 1. Matriz cruzada de Vester

P Propuesta de valor no definida 11 171111 1 1 1 11
P Inexistencia de la identidad gréfica 3 1 10|01 |0 1 1 1 10
P No hay nombre definido para el emprendimiento 3|3 110101 ]0] 1 1 1 12
/B8 Falta de una plataforma estratégica 312 |2 311 13]3]1 2 2 2 24
P Personalidad de marca sin determinar 313|131 1 (111 3 3 3 23
=58 Mercado, grupos objetivos y target no definido 313|13]3]3 313 |1 3 3 3 31
P Estrategia empresarial por definir 3133|331 3|1 3 3 3 29
=P Estrategia de marca por definir 313|131 (3]1]1 1 3 3 3 25
i Andlisis del sector y tendencias sin realizar 313(3(]3|3|3|3]|3 3 3 3 33
2408 Documentacion inexistente de caracteristicas y emociones de la| 3 | 3 | 3 |1 |1 |1 |1 |11 3 1 19
marca
P Definicion de la identidad de marca 3133|113 |1]1|1 1 8 21
P Estrategia de posicionamiento por definir 333|111 1|1 3 1 19
Total de Pasivos 3330|2817 |23 |11 |15 19 24 | 24 | 24

Fuente: Elaboracion Propia
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9.1.3 Diagrama de Nubes

Basandonos en los resultados obtenidos en la matriz anterior continuamos con la elaboracion del diagrama de nubes donde se
identificaran los problemas activos y pasivos para la construccion de marca de esta nueva empresa de servicios. La elaboracion del
diagrama se realizara de la forma en la que se describio anteriormente.

Figura 10. Diagrama de Nubes
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Clasificamos los problemas en una tabla en donde los dividimos en cuatro categorias segun el

cuadrante donde quedaron ubicados en el diagrama de nubes, de esta manera observamos que

tres de los problemas son consecuencias (P1, P2, y P3), seis son problemas principales (P4, P5,

P8, P10, P11, P12) y tres son causas secundarias (P6, P7 y P9).

Tabla 2. Matriz clasificacion de problemas.

Cuadrante 2: Pasivos

(Consecuencias)

Cuadrante 1: Criticos

(Problema Principal y Causas Principales)

P1: Propuesta de valor no definida
P2: Inexistencia de la identidad gréafica

P3: No hay nombre definido

emprendimiento

para

el

P4: Falta de una plataforma estratégica

P5: Personalidad de marca sin determinar

P8: Estrategia de marca por definir

P10: Documentacion inexistente de caracteristicas
y emociones de la marca

P11: Definicion de la identidad de marca

P12: Estrategia de posicionamiento por definir

Cuadrante 3: indiferentes

(Consecuencias)

Cuadrante 1V: Activos

(Causas Secundarias)

P6: Mercado, grupos objetivos y target no definido
P7: Estrategia empresarial por definir

P9: Analisis del sector y tendencias sin realizar

Fuente: Elaboracion Propia
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Identificadas las causas principales comenzamos a darles solucion. Lo que tienen en comun es
que todas estan relacionadas con la creacion de marca, estas son las debilidades encontradas y
nuestro objetivo principal en este proyecto. Las causas secundarias estan relacionadas al mercado
y a la estrategia empresarial de la empresa, lo cual esta definido en la metodologia como la
informacidn secundaria a recurrir, es decir, informacion de la cual debemos partir para comenzar
a crear la marca. Estas causas son las oportunidades en le mercado a explotar por la nueva
empresa. Comenzaremos desglosando la informacion del mercado y plataforma estratégica como

insumo principal para nuestro proyecto.

10 DESARROLLO DE LA PROPUESTA

10.1 DOCUMENTACION PRELIMINAR

10.1.1 Concepto del Servicio

Esta es una empresa de servicios, la cual ofrece una vision externa especializada a empresas que
requieran la gestién de sus procesos estratégicos. Enfocados en la visién de la empresa como un
todo, nos dedicamos a formular y gestionar estrategias empresariales, de marca y

comunicaciones en diferentes niveles y areas de la organizacidn. Nuestros servicios son:
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10.1.1.1 : Gestion Estratégica

Ofrecemos soluciones estratégicas y apoyo a nuestros clientes en el desarrollo, implementacion,

control y reingenieria de las estrategias necesarias para el logro de sus objetivos

organizacionales.

Nuestro servicio de Gestion Estratégica incluye:

La definicion o re-definicidn de los elementos estructurales de la organizacion adecuados
para la consecucion de los objetivos a corto, mediano y largo plazo. Estos elementos
incluyen el establecimiento de la plataforma estratégica, cimiento clave en la estrategia
de la organizacion. Definimos mision, vision, objetivos y demas elementos necesarios
para fijar el rumbo de la organizacion.

Disefio y puesta en marcha de planes estratégicos. Usamos herramientas de analisis en
donde identificamos en donde se encuentra la empresa y a donde quiere llegar con
respecto a los diferentes aspectos empresariales y establecemos el plan de accion para la
consecucion de estos objetivos.

La alineacion de la estrategia requiere que las estructuras, procesos y personas estén
debidamente cohesionados con la estrategia de la organizacién. Es por esto que
analizamos diferentes aspectos de la organizacion que pudieran no ser congruentes con la
estrategia empresarial y establecemos el plan de reingenieria que permita alienarlos de la
mejor manera. Dentro de esta alineacion contemplamos el redisefio de estructura

organizacional, analisis y disefio de cargos, levantamiento de procesos, entre otros.
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10.1.1.2 Branding

La marca es un activo muy valioso para una organizacion puesto que la marca por si sola tiene la
capacidad de generar mas ventas gracias a su notoriedad. Desde nuestra empresa, conscientes de
esto, apoyamos a nuestros clientes en la creacion y gestién de su marca estratégicamente para

lograr reconocimiento y asi contribuir al logro de los objetivos empresariales.

Nuestro servicio de Branding incluye:

e Creacion y gestion de marca abarcando todos los elementos necesarios como los
elementos visuales y los elementos estratégicos de la marca. En muchas ocasiones las
empresas ya tienen una marca, por lo que nosotros identificamos oportunidades de
mejora y proponemos una reingenieria de marca acorde con las necesidades identificadas.

e Creamos, implementamos y desarrollamos estrategias de posicionamiento y lealtad de

marca a través de los medios de comunicacién tanto online como offline.

10.1.1.3 : Comunicacion Estratégica

Ofrecemos a nuestros clientes la creacion e implementacion de planes estratégicos de
comunicacion. Entendemos que dentro de las organizaciones todos los esfuerzos deben ser
dirigidos hacia el mismo objetivo, es por esto que se hace necesario comunicar y difundir los
proyectos y objetivos empresariales. Dentro de este servicio incluimos planes estratégicos de
comunicacion interna y externa. Estos planes externos estan estrechamente relacionados con

nuestro servicio de branding.
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Figura 11. Servicios que prestara la empresa

Comunicacion
Estratégica

Gestion Branding
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* Planes estrategicos
de comunicacion
externa

organizacionales e Estrategias de
e Planeacion posicionamiento y
estratégica desarrollo de marca

® Reingenieria
estratégica

Fuente: Documento proporcionado por la Empresa

10.1.2 DOFA

Si bien se realizé una Matriz de clasificacion de Problemas, se utiliza un DOFA elaborado por la
empresa, para de esta manera identificar la base mediante la cual se creara la plataforma
estratégica y se disefiard la nueva estrategia. EI DOFA fue elaborado desde una perspectiva
global de la empresa nesciente, es decir, se identificaron los elementos claves para el inicio de las
operaciones tomando en consideracion los retos de crear una empresa nueva y de ingresar a este

tipo de mercados.
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Figura 12. DOFA
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Fuente: Elaboracion Propia.

10.1.3 Plataforma Estratégica

La siguiente figura presenta de manera gréafica la plataforma estratégica de la empresa. Es una
manera de comunicar y de resumir los objetivos organizacionales, la manera de alcanzarlos y el
porque se desea alcanzarlos. Posteriormente se detalla cada uno de los elementos que hacen parte

de la estrategia.
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Figura 13. Plataforma Estratégica

MISION: Crear soluciones
estratégicas para contribuir al logro
de los objetivos organizacionales
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VISION: Ser una empresa de consultoria reconocida en el medio por
el éxito alcanzado de nuestros proyectos estratégicos creados para
nuestros clientes.
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Fuente: Elaboracion Propia

10.1.3.1 Definicion de la Misién
Para la elaboracién de la Mision respondemos a las preguntas: ¢Qué hace la empresa?, ;Como lo
hace?, ¢Para quién lo hace? y ¢Cual es el valor agregado? Posteriormente elaboramos una frase
que resuma estas respuestas.
Mision: Crear soluciones estratégicas para contribuir al logro de los objetivos
organizacionales de nuestros clientes, ofreciéndoles una vision externa
especializada e interdisciplinar a la vanguardia de las Ultimas tendencias en

estrategia.
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10.1.3.2 Definicion de la Vision
Para la definicion de la vision nos situamos tres (3) afios en el futuro y nos preguntamos cémo
estara la empresa en ese tiempo si se han trabajado las debilidades, se han aprovechado las
oportunidades, se han usado las fortalezas y se han controlado las amenazas.

Vision: Ser una empresa de consultoria reconocida en el medio por el éxito

alcanzado de nuestros proyectos estratégicos creados para nuestros clientes.

10.1.3.3 Objetivos Estratégicos

Para establecer los objetivos estratégicos se disefid una iniciativa de facil recordacion la cual
agrupa los objetivos en tres pilares que soportan la estrategia de la empresa. Estos objetivos
buscan alcanzar la vision la empresa por ende estan basados en estrategias derivadas del DOFA
anterior.

La iniciativa es denominada ESTIRAS, una palabra conjugada en segunda persona del singular
de tal manera que los integrantes de la empresa se sientan completamente involucrados, puesto
que es una palabra que les habla a ellos directamente. Adicionalmente la palabra es sinénima de
expandir, algo clave en esta primera etapa del negocio donde se esté incursionado y por ende se
comienza a llegar a tantos clientes como se pueda llegar (expansion). La palabra estd formada
por siete letras, en donde cada letra encierra un objetivo especifico y al alcanzar los siete se habra
cumplido con la vision establecida. Los objetivos relacionados entre si fueron agrupados en tres
pilares que cimentan la estrategia ESTIRAS: Relaciones, Operaciones y Desarrollo.

Relaciones: Este pilar agrupa los objetivos estratégicos relacionados con los clientes y aliados.

Los objetivos fueron declarados para crear relaciones duraderas con los clientes, generar un
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ambiente de colaboracion con otras empresas para un beneficio mutuo y generar confianza a

nuevos clientes mitigando las debilidades. Los objetivos son:

Encontrar: Encontrar empresas oferentes de servicios complementarios y crear alianzas
estratégicas con ellos para asi ofrecer mejores servicios y nuevas alternativas a nuestros
clientes.

Satisfacer: Establecer relaciones duraderas con nuestros clientes que nos permitan ofrecer
un excelente servicio y ser recomendados por ellos a otras empresas con necesidades
similares.

Trazar: Trazar una red de clientes y aliados como soporte para ser conocidos en el

mercado y generar confianza a los clientes interesados en nuestros servicios.

Operaciones: Este pilar agrupa los objetivos estratégicos relacionados con los procesos internos

de la empresa. Los objetivos fueron establecidos para gestionar los diferentes procedimientos

que intervienen directamente con el ofrecimiento de los servicios y para que los servicios

ofrecidos sean excelentes. Los objetivos son:

Innovar: Crear un ambiente de colaboracién e innovacion entre el personal, incluyendo
espacios que permitan el trabajo en equipo y el fomento de la creatividad.
Registrar: Generar informes de los proyectos realizados creando un archivo atil como

insumo para nuevos proyectos, lecciones aprendidas y mejora de los procesos y servicios.

Desarrollo: Este pilar agrupa los objetivos estratégicos relacionados con el crecimiento y

desarrollo de la empresa. Los objetivos fueron establecidos para ofrecer nuevos servicios y para

que el personal asociado esté en constante capacitacion. Los objetivos son:
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Adaptar: Adaptar nuestra plataforma de servicios a las necesidades encontradas, a los
nuevos conocimientos adquiridos a través del plan de capacitacion y a la experiencia
alcanzada durante los cinco afios.

Saber: Cumplir al 100% el plan de capacitacion propuesto para el personal de la empresa.

10.1.3.4 Valores

Los valores son los cimientos en los que se basa la cultura de la empresa y son fundamentales

para la toma de decisiones, para la proposicion de valor de la empresa y para motivar al personal

en dar su maximo esfuerzo en sus labores diarias. Los valores identificados para la empresa son:

Profesionalismo: “Nuestras practicas, comportamientos y actitudes se realizan de acuerdo
a las pautas y normas preestablecidas por cada una de las profesiones que hacen parte de
nuestro equipo de trabajo”

Adaptabilidad: “Nuestra estructura esta disefiada para adaptarnos a cualquier tipo de
proyecto y en ofrecer el servicio que el cliente necesite, por eso contamos con
profesionales capacitados en diferentes areas.

Compromiso: “Nuestro sentido de responsabilidad para con nuestros clientes y las
actividades que realizamos es muy alto. Apropiamos los objetivos de nuestros clientes
como nuestros y cumplimos con cada una de las obligaciones contraidas con ellos”
Creatividad: “Para obtener distintos resultados es necesario realizar acciones diferentes.
Es por esto que generamos nuevas ideas que permitan llegar a esos resultados que nuestro
cliente y nosotros deseamos. No nos limitamos a lo establecido, creamos nuevas formas y

maneras de alcanzar los objetivos”
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Excelencia: “Siempre damos lo mejor de nosotros. Es asi como nuestras propuestas
tienen una calidad superior y siempre estan disefiadas de la mejor manera posible para
ofrecer a nuestro cliente lo mejor, por eso contamos con excelentes profesionales
interdisciplinares”

Servicio: “Define lo que hacemos y lo que somos. Ofrecemos servicios y estamos a

disposicion de nuestros clientes para servirles”

10.1.4 Mapa de Procesos

Esta es una herramienta que permite observar de manera grafica los procesos necesarios para el

funcionamiento de la empresa. Esta herramienta de gestién divide los procesos de la compafiia

en misionales, estratégicos y de apoyo:

Los procesos misionales son aquellos esenciales para el cumplimiento de la mision de la
compafiia. Incluyen los procesos relacionados directamente con la satisfaccion del
cliente.

Los procesos estratégicos son aquellos responsables de analizar las necesidades y
condiciones del mercado, controlar los demas procesos y establecer las guias para el
funcionamiento de la empresa.

Los procesos de apoyo son los necesarios en proveer a la empresa de todos los recursos
necesarios, en cuanto a personas, maquinaria y materia prima para llevar a cabo los otros

procesos.
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Los procesos que se muestran a continuacion en el mapa de procesos son aquellos que se
consideran mas relevantes para seguir la estrategia ESTIRAS. Cada proceso fue asignado a un
area organizacional:

e Gerencia (G): Area encargada de la estrategia y de todos los aspectos administrativos de
la empresa.

e Ingenieria de Proyectos (IP): Area de “produccion” de la empresa. Es aquella encargada
de dirigir los proyectos de los clientes, de establecer los procesos de innovacién de la
empresa y de proveer el servicio “Planeacion Estratégica”.

e Marca y Comunicacion (MC): Area encargada de la gestion de la marca y de
comunicaciones de la empresa. Ademas es aquella encargada de proveer el servicio
“Comunicacion Estratégica” y “Branding”.

e Recursos Humanos (RH): La gestion del personal es un servicio de apoyo, sin embargo
siendo un area que es fundamental para el desarrollo de la estrategia de la empresa en
especial a través del proceso “Desarrollo Profesional” no sera subcontratado.

e Financiera (F): Area de apoyo junto con todos sus procesos. Sera subcontratado.

e Juridica (J): Area de apoyo junto con todos sus procesos. Sera subcontratado.
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Figura 14. Mapa de Procesos
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Fuente: Elaboracion Propia

Identificados los procesos y las areas implicadas, se describen los perfiles profesionales
necesarios para la ejecucion de cada uno de los procesos. Si bien los procesos que se
identificaron no son todos los que se llevan a cabo dentro de la empresa, se considera que con
profesionales que cumplan estos valores la empresa puede funcionar y a cada persona se le

asignaran otras funciones relacionadas con el cargo.
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AREA

Ingenieria de Proyectos (IP)

Figura 15. Perfiles — Staff de la empresa

PROCESO

Innovacion

PERFIL

Ingeniero de Proyectos: Profesional en gerencia de proyectos
(PMP) certificado por el PMI o profesional especialista en
gerencia de proyectos. También es necesario que posea
estudios de profundizacion o posgrado en creatividad e
innovacion.

Marca y Comunicacion (MC)

Gestion de Marca

Gestor de Marca y Comunicacion: Publicista, comunicador,
disefador o profesional de areas afines con posgrado en
comunicacion organizacional o branding

Ingenieria de Proyectos (IP)

Documentacion de Proyectos

Auxiliar de Proyectos: Estudiante de Gltimos semestres de
ingenieria de proyectos, ingenieria industrial o en areas afines
Tecndlogo en proyectos o en areas afines.

Gerencia (G)

Gestion Estratégica

Gerente Estratégico: Profesional en administracion de
empresas, ingenieria industrial o en areas afines con posgrado
en alta gerencia o MBA

Recursos Humanos (RH)

Desarrollo Profesional

Representante Recursos Humanos: Psicéloga, administradora
de empresas, ingeniera industrial o profesional en areas afines
con estudios de profundizacion en procesos de Talento Humano.

v
AREA

Ingenieria de Proyectos (IP)

v

PROCESO

Gestion de Proyectos

'v

PERFIL

Ingeniero de Proyectos: Profesional en gerencia de proyectos
(PMP) certificado por el PMI o profesional especialista en
gerencia de proyectos. También es necesario que posea
estudios de profundizacion o posgrado en creatividad e
innovacion.

Ingenieria de Proyectos (IP)

Planeacion Estratégica

Estratega: Profesional en administracion de empresas,
ingenieria industrial o en dreas afines con perfil estratégico o
estudio de profundizacionen el area

Marca y Comunicacion {MC)

Comunicacicn Estratégica

Estratega de Comunicacion: Comunicador Social y periodista
perfilado en la comunicacidn organizacional o profesional de
areas afines con estudios de profundizacion en comunicacion
organizacional o estratégica.

Marca y Comunicacion {MC)

Branding

Estratega de Marca: Publicista o disefiador con perfil
estratégico o profesional de dreas afines con estudios de
profundizacion en estrategia de marca (Branding).

P -

p -

p -

AREA

Recursos Humanos (RH)

PROCESO

Contratacion

Recursos Humanos (RH)

Gestién del Talento Humano

PERFIL

Representante Recursos Humanos: Psicéloga, administradora
de empresas, ingeniera industrial o profesional en areas afines
con estudios de profundizacion o posgrado en procesos de
Talento Humano.

Gerencia (G)

Gestion Administrativa

Gerente Estratégico: Profesional en administracion de
empresas, ingenieria industrial o en areas afines con posgrado
en alta gerencia o MBA

Financiera (F)

Gestion Financiera

Subcontratado

Juridica (1)

Gestion Juridica

Subcontratado

Fuente: Elaboracion Propia

Creada la lista de perfiles e identificados los procesos se puede proyectar el organigrama de la

empresa el cual es mostrado en la siguiente grafica:



Figura 16. Organigrama
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Fuente: Elaboracion Propia

10.2 CREACION DE LA MARCA

10.2.1 Analisis Estratégico de la Marca
En esta seccion se establece el analisis del consumidor, de la competencia y el autoanalisis que

describe Aaker en su modelo y el cual fue detallado en el marco tedrico.
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10.2.1.1 Anélisis del Consumidor

Perfil del cliente: Empresas y organizaciones, privadas o publicas, que entienden que la
estrategia es la guia fundamental para alcanzar los objetivos trazados y que es un insumo
fundamental para la toma de decisiones. Nuestros clientes saben que el aumento de ventas, el
posicionamiento en el mercado o los diferentes objetivos organizacionales son alcanzados
mediante planes debidamente trazados y alineados. Son clientes que conocen de las exigencias
del mercado y de los cambios que las nuevas tecnologias han impulsado, es por esto que buscan
una visién externa especializada para desarrollar planes estratégicos que contribuyan a alcanzar

ese estado futuro que se han proyectado.

Mercado Potencial: Empresas, personas (como politicos e influenciadores) y organizaciones del
sector privado y/o publico, que requieran un disefio, redisefio o alineacidn de su estrategia en tres
campos; empresarial, marca y comunicaciones. También se incluyen diferentes empresas u
organizaciones consultoras o asesoras que busquen tercerizar alguno de sus servicios y vean en la

empresa, la ideal para realizarlo.

Mercado Obijetivo (Target): Empresas medianas y pequefias (PYMES), con el perfil identificado
anteriormente. Se incluyen en el target los programas de emprendimiento de las alcaldias, SENA,
cajas de compensacion, universidades y empresas privadas, para a través de ellos asesorar a las

empresas afiliadas a dichos programas.
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El mercado de las PYMES es un sector muy relevante para la economia del pais, “pues no solo
son el grupo mayoritario de negocios en todos los sectores de la economia, sino ademas generan
el 80% del empleo en Colombia” (Ranking de las Mejores Pymes de Colombia, 2017) adicional
a los nuevos programas de emprendimiento que se crean en la industria privada y gubernamental.
Lo anterior concluye que la empresa cuenta con un nicho de mercado atractivo e importante, con
desafios grandes como que este sector es muy propenso a ser informal y a no buscar asesorias de
este tipo debido a su tamario, sin embargo, es tanto el crecimiento e importancia que tienen para
Colombia que a medida que han ido incrementando sus ventas y entrando en nuevos mercados
han necesitado de mayor especializacion, por ende es un mercado que se puede explotar y que va

en crecimiento.

10.2.1.2 Anélisis de la competencia

La competencia en el sector es amplia en el servicio de branding que se va a ofrecer ya que
existen numerosas agencias de publicidad que prestan dicho servicio, sin embargo no existe
alguna empresa que combine los servicios de estrategia, branding y comunicacion.

Las empresas que se van a considerar para este andlisis son de la ciudad de Manizales, se
analizaran competencia directa e indirecta. La competencia directa e indirecta seran agencias de
publicidad y empresas de consultores de la ciudad de Manizales que es donde la empresa

funcionara.
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Tabla 3. Competencia

NOMBRE SERVICIOS QUE OFRECE * PRINCIPALES CLIENTES " PAGINA WEB |

e Campaias publicitarias Alpina www.cjmartins.co
* Medios digitales Casa Luker S.A
*  Plataformas de Marca Alcaldia de Manizales
* Arquitectura de Marca ICBF
CJ MARTINS © Desarrollo de Marca Acueducto de Bogota
Corporativa Aguas de Manizales
* Disefio de Empaques
e Creacion de estrategias
creativas
*  Planeacion Estratégica
+ ATLyBTL
* ATL Come ya Amcoppiano.com
. BTL CHEC
AM COPPIANO e  Social Media Club Manizales
Agencia de e Webs Palo de agua
Publicidad y Centro Colombo
Eventos americano
Industria Licorera de
Caldas
Claro
ZOPP DIGITAL *  Inbound Marketing Sumatec Zopp.co
Agencia de *  SEO en Buscadores CFC&A Construcciones
Inbound . Pauta en Internet Susuerte
Marketing . Paginas Web Felicident
*  Produccién de Contenido
* Redes Sociales
*  Correo Masivo
* Mensajes de Texto
IN-TUITIVA *  Planeacidn Estratégica del Cercafe www.intuitivaconsult
CCONSULTORES Negocio Chevrolet Caminos ores.com
e Transformacién Universidad Nacional
Organizacional Universidad de Manizales
* Gestion de la Innovaciéon SENA
e  Semidtica, arquetiposy Fundacion Luker
arquitectura de Marca Bancoomeva
. Plan de Marketing
Estratégico
e Consultoria en Talentoy
Desarrollo del Personal
e  Consultoria en contratacion
MYSEO *  Plan de Marketing Digital Myseocompany.co
COMPANY *  Desarrollo WEB
* Redes Sociales
e SEO
. SEM
CODYD . Direccionamiento de Calzado Triunfo Codyd.co
Estrategias estrategia de redes sociales Papeleria La Norma
Digitales *  Posicionamiento de Marca Constructora Palo de Agua
en redes sociales SA
Farmacia Profamiliar
Fenalco Caldas

Fuente: Elaboracion Propia. Informacion extraida de los sitios web de cada empresa
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Una vez identificada la competencia, se realizard una evaluacion a cada una de las empresas en

la tabla. La evaluacion consta de cuatro variables y a cada empresa se le dara una calificacion

entre uno y cinco (1-5) con respecto a la variable. Es necesario resaltar que el cinco (5) no es una

calificacion mejor, esto depende de la variable.

Después de la tabla se mostraran los resultados en un grafico donde se podran identificar mas

facilmente los puntos fuertes y débiles de la competencia, y asi trazar la ruta que debera seguir la

nueva marca.

A continuacion se describen las variables evaluadas y los resultados de la evaluacion.

Clientes: Para este item reconocemos la cantidad y calidad de los clientes de cada
empresa y se evalla segun la importancia y tamafio de cada uno. Para MySeo company
no se tienen datos por lo que tendr calificacion de uno (1).

Portafolio: Las empresas competidoras ofrecen variedad de servicios aprovechando su
infraestructura. Pero se identifican que solo dos de ellas (CJ Martins e Intuitiva) poseen
diversificacidn en cuanto a que las restantes poseen mayor especializacion. Entre mayor
numero de servicios menor es la especializacion. Pero también se debe de tener en cuenta
gue haya congruencia entre la diversificacion, por lo tanto, Intuitiva recibe la calificacion
de uno porque sus servicios son diversos pero abarcan muchos temas. Los especializados
reciben cinco y los diversos-especializados (aquellos que su diversidad es congruente)
tres.

Redes Sociales: En esta variable se evalUa la presencia en redes sociales. Se concluye que

todas poseen cuenta en Facebook, In-tuitiva es la Gnica que no tiene cuenta en Youtube.
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Las otras redes son diversas puesto que unas tienen cuenta en Instagram, otras en Twitter,
Google+ y Linkedin. Cada calificacion corresponde al numero de cuentas en redes
sociales que tiene cada empresa.

e Marca: Aqui se le otorgara cinco a aquella marca que se vea mas amigable ya que una
empresa de outsourcing debe lograr esto con su cliente. A la vez de que demuestre
seriedad y compromiso en su trabajo. Se tiene en cuenta que demuestre cierta creatividad
y flexibilidad debido al tipo de servicios que ofrecen y a la adaptabilidad que se requiere

para los diferentes proyectos.

Los resultados de este analisis se resumen en la siguiente tabla.

Tabla 4. Analisis Competencia.

CLIENTES PORTAFOLIO REDES MARCA
SOCIALES
MySEO Company 1 5 4 1
CJ Martins 5 3 3 4
AM Coppiano 4 5 3 4
ZOPP Digital 3 5 5 3
COoDyD 3 5 3 3
In-tuitiva Consultores 5 1 2 2

Fuente: Elaboracion Propia.

Los resultados de la tabla son proyectados en la siguiente grafica para facilidad de visualizacién

e interpretacion.
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Figura 17. Andlisis Competencia

6

5

4 - epuo\VySEO Company
ell=C) Martins

3 el AM Coppiano
e=p@n70PP Digital

2 e CODyD
e=@=»|n-tuitiva Consultores

1

0 T T T 1

CLIENTES PORTAFOLIO REDES SOCIALES MARCA

Fuente: Elaboracion Propia.

10.2.1.3 Autoanélisis
Este autoandlisis incluye:
e EI DOFA expuesto anteriormente.
e Laimagen actual de la marca, la cual no existe y por ende se desarrollard méas adelante.

e Los valores de la organizacién que fueron expuestos también en el aparatado anterior.

El DOFA vy los valores organizacionales son herramientas clave para establecer el tipo de
estrategia que la nueva marca va a seguir. Esta estrategia debe ser congruente con la estrategia
organizacional ESTIRAS desarrollada anteriormente. Esta estrategia de marca se desarrollara en

el siguiente punto a través del sistema de Identidad de Marca.
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10.2.2 ldentidad de Marca
La identidad de marca propuesta para esta nueva empresa se resume en el siguiente grafico.

desarrollo de la misma se muestra posterior a la figura.

Figura 18. Identidad de Marca

Proposicion de Valor

Beneficios funcionales

*Mezcla de servicios estratégicos Unicos enfocados en alcanzar objetivos

Beneficios emocionales

*Consejero con conocimientos especializados que ayuda a encontrar solucion a las necesidades
Beneficios de autoexpresion

*Vision externa especializada en el direccionamiento estratégico

Identidad Extendida

Personalidad de marca
eLider estratega

*Sabio

*Consejero

*Perspicaz

Simbologia

*Proceso mental

*Logo

Fuente: Elaboracion Propia.

*Nombre
*“Visién Externa
especializada”

Identidad central

*Profesionalismo
*Adaptabilidad
*Compromiso
*Creatividad
*Excelencia
*Servicio

Esencia de la
Marca:
Dirigir
Estrategias

Relaciones

Los clientes son amigos que necesitan de nuestro consejo
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10.2.2.1 Sistema de Identidad de Marca

Como Aaker definio, el sistema de identidad de marca es dividido en doce dimensiones. Ninguna

marca posee las doce, pero para describir adecuadamente las aspiraciones de la marca son

necesarias como minimo seis. A través de estas dimensiones se va desaroolando la identidad de

marca y de esta manera establecer el nucleo de la identidad y la identidad extendida. Para que

esta nueva marca apoye la estrategia definida anteriormente se debe aspirar a que se potencien la

mayor cantidad de dimensiones como sea posible sin que la estrategia de una dimension opaque

la otra, por el contrario que se complementen y formen un todo. En la siguiente tabla se

describen las formas en la que la marca debe potenciar estas dimensiones y juntas describen la

estrategia que la marca va a seguir.

Tabla 5. Sistema de Identidad de Marca

Marca como

Producto

Los servicios ofrecidos son estrategias organizacionales, de marca Yy
comunicacion para que los clientes enfrenten los retos de sus respectivos
mercados, sean competitivos y logren sus objetivos planteados.

Los servicios seran prestados por personas profesionales, visionarias y
capacitadas para crear y/o modificar las estrategias que llevaran a los clientes a
cumplir con sus objetivos.

Al ser una empresa que presta los servicios en Colombia sus precios son muy
competitivos en mercados internacionales por esto la necesidad de ofrecerlos en
mercados internacionales.

Marca como

Organizacion

Los atributos de la organizacion se detallan a través de la plataforma estratégica que se
desarroll6 al inicio de la propuesta. La marca debera posicionarse a través de sus
valores y cultura organizacional y esto sera fundamental para agregar valor a los
Servicios.

El profesionalismo, la adaptabilidad y la excelencia seran los valores a resaltar
puesto que la competencia los encontraré dificiles de emular.

El objetivo serd ser reconocidos como una marca confiable para hacer
negocios, por su forma de ofrecer los servicios y su forma de dar resultados a
sus clientes.

La marca estd ubicada en Colombia, sin embargo el ofrecimiento de sus
productos se hara a nivel global, en mercados internacionales estos servicios
son muy costosos, por lo tanto ofreciendo estos servicios a precios que se
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manejan en Colombia con calidad internacional, sera beneficioso para el
cliente porque estara ahorrando dinero pero obteniendo iguales o mejores
resultados.

Como persona la marca debera ser como un estratega amigo: Este aspecto ayudara a
fortalecer el objetivo anterior ya que esta marca es seria, profesional, comprometida,
sabia, ordenada y responsable. Estos aspectos de la personalidad son necesarios para
mostrar al cliente que con la marca obtendra los resultados que esta esperando. Sin
embargo esta personalidad un poco esquematica debera ser complementada con rasgos
gue permitan una relacion muy cercana con el cliente y sobre todo una adaptacion para
atender diferentes proyectos. Una relacion en donde la marca se convierta en ese amigo
que le va a dar una solucion a sus problemas estratégicos, por lo que debe ser amable,
comprensiva, consejera y perspicaz.

Marca como

persona

La marca simboliza ese proceso interno de pensamiento en donde al cerebro ingresa un
Marca como | dato o conocimiento nuevo y a través de asociaciones, conocimientos, experiencias,
entre otros aspectos, se genera una respuesta creativa y racional. En este caso ingresa un
simbolo problema a solucionar y se genera una solucion creativa y factible al cliente. Esto se
refuerza en el nombre, logotipo y frase (“vision externa especializada’) con la que la
marca se expresa a su mercado.

Fuente: Elaboracion Propia

10.2.2.2 Propuesta de Valor

La propuesta de valor de la marca consiste en unos beneficios funcionales, emocionales y de
autoexpresion.

Los Beneficios Funcionales: Servicios estratégicos ofrecidos desde una misma empresa (ya que
no es comun la mezcla en la oferta de estos servicios) a clientes que los necesitan para cumplir
con sus objetivos organizacionales.

Los Beneficios Emocionales: Los clientes cuando tratan con la marca se sienten interactuando
con un consejero y/o amigo cercano gque posee conceptos y conocimientos muy especializados
que le pueden ayudar con sus necesidades.

Los Beneficios de autoexpresion: Es la necesidad de las empresas de contar con un apoyo

profesional en los direccionamientos estratégicos de sus negocios, su marca y su comunicacion.
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10.2.3 Imagen Corporativa
En concordancia con la estrategia de marca que se desarrollé previamente, se propone la

siguiente imagen corporativa.

10.2.3.1 Nombre
El nombre que se propone es MO3C con la palabra Consulting como apellido la cual especifica
el que hacer de la empresa y es el inglés por su objetivo de prestar los servicios en mercados

internacionales donde el inglés es el idioma universal.

En la teoria del naming MO3C se encuentra en la categoria de Los hombres abstractos. También
pudo estar en la categoria de alfanumeéricos porque es una combinacion de letras y nimeros,
ademas de ser una especie de acrénimo por que las letras vienen de los servicios que la compafiia
ofrece: M (Marca) O (Organizacién) C (Comunicacion) y el 3 significa la convergencia de estos
tres servicios. Pero es abstracto porque las letras forman una palabra que en ruso se asemeja a la
palabra cerebro (mo3r). Adicionalmente “3C” hace referencia al creador de la empresa cuyas
iniciales de su nombre y apellidos son tres “C”.

Estos nombres abstractos “generan asociaciones a partir de su notoriedad y sonido. Son Gnicos y
tienen gran flexibilidad, ademas, tienen grandes posibilidades de registro. Son los mas
préximos a la comunicacién emocional. Y favorecen la comprension desde multiples lenguajes,
por tanto facilitan la penetracién de mercados, como por ejemplo Jeep. Pero son huérfanos sin un
contenido que los arrope, por lo que requieren una gran inversion en comunicacion. No generan

asociaciones concretas y pueden ser demasiado artificiales” (Apolo Digital, 2017).
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10.2.3.2 Logotipo

El logotipo que se propone para la empresa se muestra en la siguiente figura. Es un imagotipo
que se compone del texto (nombre de la empresa) y un simbolo formando un mismo concepto.
(Publicidad Pixel, 2017). El logotipo es flexible ya que el simbolo se puede ubicar en la parte de
arriba o en la parte izquierda del texto y de posicionarse bien ambos elementos pueden funcionar

de manera separada. Se puede observar armonia entre los elementos y pregnancia.

Figura 19. Logotipo

1 CONSULTING

CONSULTING

Fuente: Elaboracion Propia

El simbolo es una flecha y un semicirculo que simboliza un objetivo y la estrategia
respectivamente (como un tiro al blanco). Adicional el semicirculo es una “C” rotada que resalta
la inicial del nombre y apellidos del creador de la empresa. Los colores en azul transmiten

confianza, lealtad, éxito y seguridad. (Camionetica, 2017)

65



10.2.3.3 Eslogan
La frase a posicionar por la empresa y que resume tanto la razén de ser como la promesa de la

empresa: “Vision externa especializada para formular estrategias de éxito ”

10.3 MAPA ESTRATEGICO

10.3.1 Balanced Score Card (BSC)

El proceso de elaboracién del Balanced Score Card parte de la mision, vision, objetivos y valores
organizacionales. Esta base es el principal componente para establecer la estrategia de la
organizacion. Esta herramienta divide la organizacion en las cuatro perspectivas y para cada una
se establece una estrategia, unos objetivos que permitan ejecutar la estrategia y unos indicadores
para medir el cumplimiento de esos objetivos y mostrar de una manera grafica los avances con
respecto a la estrategia. El BSC de esta nueva empresa esta compuesto por el plan financiero,
presupuesto y plan de comunicacién que corresponden a ser desarrollados por la empresa, el plan
de capacitacion que tiene la empresa y la estrategia ESTIRAS y de Marca que se desarrollaron a
lo largo de este proyecto. A continuacion se dividen estos planes y estrategias en cada una de las

cuatro perspectivas que corresponden al BSC.

10.3.1.1 Perspectiva financiera o de resultados:
La estrategia de esta perspectiva requiere la elaboracion de un presupuesto y de establecer los
indicadores financieros para verificar que la operacion de la nueva empresa rinde frutos a los

accionistas o duefios de la organizacion. En este caso no se desarrollara tal presupuesto pero los
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objetivos financieros seran que los ingresos no sean inferiores a los egresos y se medira el

rendimiento de la organizacion con los indicadores financieros mas comunes.

10.3.1.2 Perspectiva del cliente o mercado

La estrategia a resaltar dentro de esta perspectiva es la estrategia de Marca desarrollada
anteriormente. También se incluyen los objetivos organizacionales Encontrar, Satisfacer, Trazar
y Adaptar expuestos en la estrategia ESTIRAS. Los indicadores para medir el cumplimiento de
esta seran aquellos que permitan medir la efectividad de la estrategia planteada como satisfacer

el 100% de los clientes servidos y ofertar los servicios en el mercado internacional.

10.3.1.3 Perspectiva del proceso interno

Aqui se agrupan las estrategias y objetivos de los procesos operativos, de calidad, de innovacién,
sociales y de mercadeo. En este caso se toman los objetivos de Innovar y Registrar establecidos
en la estrategia organizacional ESTIRAS. Adicionalmente se incluye la estrategia de
comunicacion que se detall6 en la estrategia de marca creada anteriormente.

Para medir el cumplimiento de estos objetivos deberéan estar registrados el 100% de los proyectos
elaborados a lo largo del afio, deberan estar creados dos planes de innovacidn al final de afio y se
debera cumplir al 100% con el plan de comunicacion midiendo sus resultados para detectar

oportunidades de mejora.
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10.3.1.4 Perspectiva del aprendizaje y crecimiento
El objetivo dentro de esta perspectiva es Saber dentro de la estrategia organizacional ESTIRAS.

En este caso se buscara el cumplimiento al 100% del plan de capacitacion.
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Figura 20. Balanced Score Card (BSC)

e Establecer presupuesto operativo
* Generar estados financieros

: .
Perspectiva Alcanzar el punto donde la nueva empresa sea rentable

Financiera

* Encontrar empresas oferentes de servicios complementarios y crear alianzas estratégicas con ellos para asi ofrecer mejores servicios y nuevas alternativas a nuestros clientes.

o Establecer relaciones duraderas con nuestros clientes que nos permitan ofrecer un excelente servicio y ser recomendados por ellos a otras empresas con necesidades similares.

® Trazar una red de clientes y aliados como soporte para ser conocidos en el mercado y generar confianza a los clientes interesados en nuestros servicios.

¢ Adaptar nuestra plataforma de servicios a las necesidades encontradas, a los nuevos conocimientos adquiridos a través del plan de capacitacidn y a la experiencia alcanzada durante los cinco afios.
e Cumplir con la estrategia de marca y seguir el manual de marca creado.

¢ Crear un ambiente de colaboracion e innovacidn entre el personal, incluyendo espacios que permitan el trabajo en equipo y el fomento de la creatividad. J

Perspectiva de
cliente o mercado

® Generar informes de los proyectos realizados creando un archivo Gtil como insumo para nuevos proyectos, lecciones aprendidas y mejora de los procesos y servicios
o Cumplir al 100% con el plan de comunicacio.

Perspectiva del
Proceso Interno

e Cumplir al 100% el plan de capacitacion propuesto para el personal de la empresa.
Perspéctiva del
aprendizaje y
crecimiento

Fuente: Elaboracion Propia.
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CONCLUSIONES

La plataforma estratégica es un insumo muy importante para crear la estrategia de una

empresay para direccionar la creacion de una marca.

La oferta de servicios es dificil de encontrar en otras empresas. Por lo general son
ofrecidos por empresas como agencias de publicidad, agencias de disefio, y otras

empresas que no combinan este tipo de ofertas.

El mapa estratégico de la empresa permite observar de manera grafica los procesos clave
de una empresa y asi facilitar la toma de decisiones en cuanto al direccionamiento de la

estrategia.

A partir del mapa estratégico se genera un organigrama organico, flexible, pero sobre

todo, acorde a la estrategia de la empresa.

La aplicacién del modelo de David Aaker de la manera sistematica que se aplico permite
direccionar adecuadamente la estrategia de marca y generar un plan ambicioso para la

misma.

El BSC como herramienta de gestion estratégica es muy valioso y méas ain cuando se

puede integrar la estrategia de marca creada.
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e Cohesionar todas las estrategias y dirigirlas hacia el mismo sentido permite coherencia en
las acciones que se llevan a cabo, mejora en la toma de decisiones y que cada elemento se

convierta en un complemento reciproco.

e Con todas las herramientas que se utilizaron los elementos que se crearon estan bien

direccionados y se puede encontrar coherencia entre cada uno de ellos.
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