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Resumen

El Mercadeo a grandes rasgos dentro de todas sus implicaciones, se trata de la
entrega de valor de una compafiia para a su vez, recibir valor de parte de sus clientes
(Kotler, P. Y Armstrong, G. 2012 p. 2) En este sentido, las empresas que ofrecen
productos y servicios para un segmento de clientes determinado deben incurrir en
investigaciones de mercado que les permitan moldear sus modelos de negocio y lo que
ofrecen en funcion de los consumidores potenciales, asi como también ser dinamicas en
cuanto a escuchar y atender las exigencias de sus clientes actuales, que mediante procesos
de retroalimentacion pueden otorgar datos para la mejora de la compaiiia, del producto o
servicio y a su vez de la marca que ampara todo lo anterior.

Para el presente Proyecto Final de Carrera, se contemplo realizar el desarrollo de
la propuesta de valor de un Estudio Creativo de Disefio llamado HUNGING que, tras su
reciente cambio de imagen y concepto, buscaba dirigirse al segmento de clientes ideal
que tuviera relacion con sus servicios y productos ofrecidos, y asi destacarse de su
competencia para posicionarse en el mercado.

Para ello se llevo a cabo una investigacion de campo, no experimental y
transversal, de tipo exploratoria, descriptiva y proyectiva mediante la metodologia de
Investigacion de Mercado, la cual se realizd bajo las dos naturalezas de datos de
investigacion: cualitativos y cuantitativos, a través de la aplicacion de entrevistas a
profundidad a una muestra del segmento de clientes d¢ HUNGING para el momento de la
investigacion, y encuestas al segmento de clientes potenciales de la empresa, con los

objetivos de determinar los indices de satisfaccion y calidad de los clientes recurrentes de



la compaiiia, la percepcion sobre los servicios y productos ofrecidos por HUNGING y los
habitos de consumo de productos de disefio grafico por parte de emprendimientos y
PYMES, segmento meta de la empresa.

Esta investigacion se emprendid con el motivo de extraer los datos disponibles en
el mercado, para el planteamiento de la propuesta de valor realizada mediante el esquema
practico del lienzo de la propuesta de valor de Strategyzer segiin Osterwalder y Pigneur.
Se evaluaron las tareas, frustraciones y alegrias del segmento al que busca vender
HUNGING, y los productos y servicios, aliviadores de frustraciones y creadores de
alegrias que es capaz de proporcionar la compaiiia para el desarrollo de la propuesta de
valor.

De igual manera se contempl6 a efectos de este proyecto la transmision de la
propuesta de valor desarrollada al segmento de clientes, por lo que se trazaron de manera
proyectiva algunas estrategias que podria implementar la empresa en el transcurso de su
desempefio a través de una comunicacion integrada de marketing.

En el Capitulo I se presenta el planteamiento del problema y las motivaciones e
importancia alrededor de toda la investigacion, asi como también los objetivos
perseguidos con la misma. En el Capitulo II se ofrece un marco tedrico que da
fundamentos y contexto literario al estudio, presto a revisarse como referencia de
conceptos, teorias y principios de la propuesta del proyecto. En el Capitulo III se expone
el marco contextual en el que se fundamenta la investigacion, dando una presentacion de
HUNGING para el momento de emprender este proyecto. En el Capitulo IV se desgrana

el tipo de investigacion y todas las aristas correspondientes a la ejecucion del presente



estudio. En el Capitulo V se ofrecen los datos recolectados y el anélisis correspondiente
para cada uno de ellos. En los Capitulos VI y VII se desarrollan la propuesta de valor y
estrategias para su comunicacion al segmento de clientes, respectivamente. En el
Capitulo VIII se ofrecen las conclusiones y recomendaciones derivadas de la
investigacion. Finalmente, se concluye el presente trabajo con las Referencias

Bibliograficas utilizadas y los Anexos correspondientes.



Introduccion

En la actualidad las personas se encuentran inmersas en un mundo que se
encuentra en constante movimiento, en donde la inmediatez comienza a parecer lenta en
comparacion al ritmo de vida que llevan. Dentro de este contexto existen millones de
marcas a las que los individuos se ven expuestos dia tras dia, dispuestas a llamar su
atencion de mil maneras y despertando un sentimiento de necesidad hacia ellas. Sin
embargo, /como se logra que las personas las recuerden, se conviertan en su primera
opcidn, no solo en la mente, sino también en el corazon?

Las marcas, para poder llegar a ser un intangible que sea perdurable en el tiempo,
primero deben existir de alguna forma, ya sea concretamente en un producto o en algin
documento que contenga su identidad como empresa. Para alcanzar esto las marcas deben
contar con una identidad grafica consistente y bien definida que les permita luego
desplegar este mismo estilo en su producto o servicio, apoyado en cada una de sus
plataformas digitales e impresos dependiendo del caso.

Dentro de la amplia cantidad de marcas que existen y surgen continuamente se
pueden encontrar disefiadores graficos, estudios creativos o agencias digitales que buscan
solventar la creciente demanda grafica y visual que requieren las empresas y exigen los
consumidores a las marcas con las que se relacionan.

Para que las marcas recuerden a los disenadores y alguno se convierta en su
primera opcion al momento de requerir de sus servicios, €s necesaria una propuesta de

valor firme que logre resaltar los atributos de quien disefia dentro de un mercado



competitivo, que posteriormente pueda comunicar a su audiencia y le permita acercarse a
potenciales clientes y fidelizar a los actuales.
El siguiente Proyecto Final de Carrera busca escuchar la experiencia del mercado

actual y desarrollar la propuesta de valor del estudio creativo HUNGING.



Capitulo I

Presentacion del proyecto

1.1 Planteamiento del problema

Las empresas, en especial aquellas que venden un producto o un servicio, tienen
como objetivo fundamental la captacion de clientes, asi como también, lograr la
preferencia por parte de los consumidores ante la competencia al momento de satisfacer
una necesidad. Es debido a esto que tanto pequefias como grandes empresas invierten el
tiempo necesario en conocer el mercado en el que se desenvuelven, entender a sus
consumidores meta, y desarrollar atributos tangibles e intangibles que influyan al
momento de la compra del producto o servicio ofrecido.

Como en el resto del mundo, en Venezuela la tendencia a emprender se ha
manifestado con una gran proliferacion de empresas de diversa indole, dedicadas a
numerosos nichos del mercado pese a la crisis que atraviesa el pais y en consecuencia de
la busqueda de oportunidades econdmicas por parte de los venezolanos. Por lo que,
actualmente existe una gran oportunidad de negocio en lo que a mercadeo y promocion se
refiere, ya que, la mayoria de estos emprendimientos como se expresd anteriormente,
buscan destacar frente a su competencia y comunicar a sus consumidores las razones de
compra de sus productos o servicios. En el mismo sentido, el auge de las Redes Sociales,
han hecho que estas sean actualmente vitrinas digitales, en donde las marcas se ofrecen

de manera continua.



En Venezuela la red social Instagram ha pasado a ser el vehiculo de compra,
venta y promocion de multiples empresas por excelencia, después de plataformas como
Mercado Libre. Es por ello que las marcas no solo buscan diferenciarse de su
competencia en anaqueles, puntos de venta, entre otros, sino que también buscan
posicionarse en las redes sociales con una imagen consistente que comunique sus
productos.

HUNGING es un estudio creativo que busca atender las necesidades en materia
de imagen y disefio grafico a emprendimientos y pequeiias y medianas empresas, que
busquen profesionalizar sus identidades corporativas y comunicarlas a través de distintas
plataformas digitales y materiales impresos, asi como el desarrollo de nuevos productos y
sus empaques.

Debido a las grandes necesidades de las empresas por comunicarse, existe en la
actualidad una gran oportunidad de negocio para las Agencias de Marketing Digital,
Estudios Creativos de Disefio grafico y freelancers en estas areas. Por lo que el ambiente
competitivo en el que se encuentra HUNGING es de gran relevancia.

Al mismo tiempo, el surgimiento de estos negocios que tienen como clientes otros
negocios, en materia de marketing digital y especificamente lo que le compete a
HUNGING, disefio grafico, ha dado una apertura a multiples modelos de negocio
alrededor del ofrecimiento de estos servicios, por lo que la diferenciacion es importante al
momento de la captacion de clientes, no solo para la satisfaccion de los mismos, sino para

la innovacion en materia de procesos de trabajo efectivos que creen valor.



Es por todo esto que el presente Proyecto Final de Carrera se plantea las
siguientes interrogantes:

- (Cuales son los atributos que buscan los emprendimientos y pequeias y

medianas empresas (PYMES) en materia de disefio grafico?

- (Qué puede ofrecer HUNGING?

- (Cbémo se diferenciara HUNGING de su competencia?

- (De qué manera podra comunicar a sus clientes y publico objetivo su

propuesta de valor como empresa?

1.2 Modalidad

La modalidad seleccionada fue Mercadeo o Estudios de Mercado, por tratarse del
Desarrollo de la propuesta de valor mediante una investigacion previa. En el mismo
sentido toda la terminologia técnica plasmada en el proyecto es perteneciente al area de
Mercadeo. Esta modalidad esta conforme a las inclinaciones profesionales de cada
alumna para la 6ptima practica del campo laboral que este Proyecto Final de Carrera
implica.
1.3 Justificacion y Motivacion

Las empresas para comercializar sus productos o servicios necesitan del mercadeo
para promover sus ventas y, por consiguiente, atraer la mayor cantidad posible de
clientes. Dicha atraccion, se consigue gracias a las propuestas de valor que se comunican
a los consumidores.

Segun Kotler, P y Armstrong, G. (2012): “Las relaciones y el valor de los clientes

son muy importantes en la actualidad (...) los consumidores mas frugales gastan su



dinero con mas cuidado y reconsideran sus relaciones con las marcas, es mas importante
que nunca establecer relaciones solidas con los clientes, basadas en un valor real y
duradero. (p. 4).” En este sentido, el marketing va méas alla de realizar una venta, sino que
se fundamenta en satisfacer las necesidades de los clientes.

Es por todo esto que se considero a efectos de este Proyecto Final de Carrera, el
desarrollo de la propuesta de valor de HUNGING a través de un estudio de mercado
previo para su comunicacion al segmento de clientes a través de estrategias de
comunicacion de marketing integradas.

La propuesta de valor se desarrollard porque, como se ha expresado con
anterioridad, es el elemento en el que radica la ventaja competitiva ofrecida por cualquier
empresa. De manera que, es de suma importancia que en funcion del establecimiento de
HUNGING como empresa, se desarrolle una propuesta de valor acorde a sus servicios,
que atraiga a los clientes meta y plantee una diferenciacidon con respecto a empresas que
actualmente ofrecen los mismos productos en materia de disefo grafico.

El estudio de mercado previo se realizara, ya que, para desarrollar una propuesta
de valor coherente y valida en el mercado en el que desea insertarse, es necesario conocer
el entorno en el que se desenvolverd. De esta forma, la propuesta de valor a desarrollarse
estara sustentada en los perfiles existentes de viejos y posibles clientes.

La transmision de la propuesta de valor desarrollada a través de estrategias de
comunicacion de marketing integradas ya que el fin de este proyecto, ademas de
académico es profesional, y estas estrategias seran claves para el desarrollo de

HUNGING como empresa que busca crecer, captar y fidelizar clientes.
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El proposito del presente proyecto esta vinculado a la motivacion de las
investigadoras, que lo llevan a cabo para ejercitar las areas correspondientes de la
Comunicacion Social aprendidas a lo largo de la carrera, en funcion de una empresa que
se encuentra en desarrollo y requiere de las habilidades teorico practicas adquiridas por
las estudiantes.

En este sentido, esta investigacion cobra importancia ya que HUNGING necesita
fidelizar a su base de datos de clientes, atraer a nuevos consumidores y diferenciarse de la
competencia, y todo lo anterior no se puede lograr sin una propuesta de valor adaptada al
segmento de clientes.

1.4 Objetivos de la Investigacion
1.4.1 Objetivo General

Crear la Propuesta de valor del Estudio Creativo de Disefo grafico “HUNGING”
a partir de los resultados de un estudio de mercado realizado en Caracas en el primer
trimestre de 2020.

1.4.2 Objetivos Especificos
1. Investigar las metodologias necesarias para dar bases tedricas al presente proyecto
y al desarrollo de la propuesta de valor del estudio ereativo
2. Efectuar un estudio de eercado para determinar los habitos de consumo de
emprendimientos y PYMES en el area de los servicios de disefio grafico en
Caracas
3. Diagnosticar el estado de la empresa “HUNGING” frente a las evaluaciones de

calidad y satisfaccion por parte de sus clientes
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4. Identificar la posicion de HUNGING en el mercado en el que se desenvuelve con
respecto a las necesidades de los consumidores y su competencia
5. Disefiar estrategias para la comunicacion de la propuesta de valor al segmento de
clientes
1.5 Delimitacion del Proyecto
Este Proyecto Final de Carrera pretende exponer el estudio de mercado realizado
y el desarrollo de la propuesta de valor de HUNGING. No contempla la factibilidad del
negocio, presupuesto, inversiones y demas componentes financieros del emprendimiento.
Asi como tampoco pone en tela de juicio HUNGING como empresa existente, ya que las
investigadoras utilizaron el emprendimiento como caso de estudio para la aplicacion de
metodologias a explicarse mas adelante, por la necesidad de la empresa en desarrollar la

propuesta de esta investigacion.
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Capitulo II

Marco Teorico

En el presente capitulo de caracter referencial, se exponen conceptos y
definiciones que orientan y sustentan el desarrollo de la propuesta de valor, producto final
de la presente investigacion.

2.1 Antecedentes

En el presente apartado, se muestran algunos trabajos de investigacion que dieron
bases y sirvieron de referencia para la propuesta realizada:

2.1.1 ALT AGENCY: La nueva alternativa de Marketing Digital. Cardenas,
A. (2019)

Se trata de un Proyecto Final de Carrera realizado en el 2018 por alumnas de
Comunicacion Social de la Universidad Monteévila sobre la creacion de la cultura
corporativa, filosofia de gestion e identidad visual de una nueva agencia de marketing
digital, en donde a través de una investigacion cualitativa enfocada en los empleados de
agencias de marketing o publicidad, recolectaron los datos para la construccion de la
marca que desemboco en una comunidad de freelancers con una filosofia basada en la
autonomia del individuo sostenida en el modelo Holocratico.

En el estudio se evidenci6 el impacto del método freelance de trabajo y como ha
incrementado este modelo en Venezuela, por lo que permitio a la presente investigacion
entender el panorama alrededor de los emprendimientos y trabajos de este estilo en el
mismo contexto geografico de la investigacion, asi como también su estructura y

metodologia fueron de referencia.
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2.1.2 Desarrollo de la identidad visual y de la filosofia de gestion de una
agencia nueva de mercadeo digital: Markup Creative Agency. Valderrama, A.
(2015)

Fue un Proyecto Final de Carrera ejecutado en el 2015 por una alumna de
Comunicacién Social de la Universidad Monteavila, cuyo objetivo principal era construir
la filosofia de gestion y la identidad visual de una nueva agencia de mercadeo digital
llamada “Markup Agency” para su inmersion en el mercado venezolano. En esta
investigacion se analizo el contexto en torno a la compaiia, desde sus caracteristicas
basicas hasta su ventaja competitiva en el mercado. De igual forma se trabajo en base a
un tipo de investigacion exploratoria con un disefio no experimental que permitio6 el uso
del cuestionario y el focus group en donde se eligiéo una muestra de diez empresarios
venezolanos, dueios de pequeiias y medianas empresas, que cumplian con las
caracteristicas de posibles clientes. Los resultados obtenidos en los instrumentos de
recoleccion de datos sirvieron de base para construir la propuesta que responde al
objetivo principal del proyecto, también surgieron los parametros que rigieron el uso de
la filosofia empresarial.

Este trabajo expuso la importancia de la identidad visual en el lanzamiento y
posicionamiento de nuevas compaiias y emprendimientos. Ademas, se puede evidenciar
a través de este proyecto la importancia de una investigacion rigurosa para el momento de
desarrollar propuestas mediante la exploracion de una muestra representativa por medio
de técnicas de recoleccion de datos. Su estructura, metodologia de investigacion y

analisis de resultados sirvieron de referencia para el presente proyecto.
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2.1.3 El desarrollo estratégico de la Identidad de Marca: Un estudio
empirico. Andersson, M. (2003)

Se trata de una tesis del programa de Ciencias Sociales y Administracion de
Empresas de la Lulea University of Technology que plantea un mejor entendimiento del
desarrollo estratégico de la identidad de las marcas mediante un caso de estudio
utilizando la metodologia de investigacion cualitativa. El estudio comprueba que las
dimensiones de las marcas son importantes a la hora de los planteamientos estratégicos, y
que para las compaiiias de servicios la marca como método de perspectiva de la
organizacion es de gran importancia, asi como la diferenciaciéon mediante el
establecimiento de una imagen y propuesta unica. Se utilizd6 como referencia ya que las
bases tedricas del trabajo en cuestion son de gran alcance y profundidad en el tema, asi
como el proceso de la investigacion llevada a cabo.

2.1.4 Medicion del Valor de Marca mediante el modelo de Aaker: el caso de
Paco & Lola. Juan, L. (2016)

Es un Trabajo de Fin de Grado presentado en la Facultad de Economia y Empresa
de la Universidad de la Coruna, Espaiia. Contempla la importancia de las marcas y el
valioso atributo intangible que estas proporcionan a las empresas. Expone dentro de su
desarrollo la importancia de la propuesta de valor a la hora de la diferenciacion de la

competencia y la preferencia de los consumidores.
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En este estudio se abordaron de forma teorica y practica el concepto de valor de
marca a partir de la propuesta de valor que emplean las empresas en sus modelos de
negocio segun el modelo de Aaker, el autor que fundamenta la premisa de la tesis.

Se consultd este material para abordar el planteamiento teorico de la propuesta a
realizarse y determinar el autor y bibliografia en la que se fundamentaria. Al mismo
tiempo, la tesis cuenta con un estudio previo de mercado igual que este Proyecto Final de
Carrera, asi que sirvio de bases y referencia para su implementacion.

2.1.5 Modelo de Creacion de Valor para el Cliente. Viscarri, J. (2011)

Fue un proyecto de investigacion en el area de Mercadotecnia de la Universidad
Politécnica de Cataluiia, Espafia. Se presentaron bases para un modelo practico de
creacion de valor para el cliente, ya que contemplan el escenario actual de las empresas y
la dificultad que implica crear valor para consumidores cada vez mas exigentes a nivel
global. El trabajo expone que no solo es suficiente un buen producto para competir en el
mercado actual, tesis en la que se afianza este Proyecto Final de Carrera para desarrollar
la propuesta de valor de HUNGING.

El estudio se centrd en la conciliacion de lo que se consideraron pilares
fundamentales para la creacion de propuestas de valor en mercadotecnia estratégica:
investigacion de mercados, posicionamiento y estrategia. Asi como también los atributos
de precio, exclusividad y servicio.

Para efectos del desarrollo del presente Proyecto Final de Carrera se tomo de
sustento de este estudio su literatura y motivaciones, asi como también algunos de sus

planteamientos, aunque no se sigui6 al pie de la letra el modelo formulado.
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2.1.6 Posicionamiento de la Marca: Definicion y Propuesta de valor de las
Carreras de Mercadotecnia de la Zona 3. Lara, E. (2017)

Este trabajo de investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas de la
Universidad Técnica de Ambato, bajo la modalidad de Proyectos de Investigacion para el
Titulo de Ingenieros en Marketing, se basd en medir el grado de percepcion de la marca
de la Carrera de Mercadotecnia para encontrar una propuesta de valor debido a la
situacion de desconocimiento y nivel de posicionamiento de la Carrera.

El trabajo es de referencia ya que utilizo fases de la investigacion similares a las
planteadas por este Proyecto Final de Carrera, por lo que pudo dar luces al momento de
llevarlas a cabo. Asi como también, es un trabajo que plantea la comunicacion posterior
de la propuesta de valor alcanzada, lo que permiti6é confirmar la estructura del presente
proyecto.

2.1.7 Disefiando el modelo de negocio para una Start Up de prestacion de
servicios de mantenimiento de maquinaria pesada. Amado, J. (2015)

Por ultimo, este proyecto de la Escuela de Administracion de la Universidad
EAFIT de Medellin muestra una aplicacion de la metodologia Lean Start Up, utilizando
herramientas gerenciales como el lienzo de modelo de negocios liviano (Lean Canvas), el
lienzo de la propuesta de valor y el mapa de empatia, para disefiar un Start up que
pretende prestar servicios de mantenimiento de maquinaria pesada, teniendo en cuenta las
necesidades reales de los clientes del segmento de mercado, para asi plantear una

propuesta de valor ajustada que tenga altas posibilidades de ser exitosa.
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A pesar de ser un proyecto muy amplio, presentado para obtener el titulo de
Maestria en Administracion de Negocios (MBA), y sobrepasar las posibilidades del
presente proyecto del area de Comunicacion Social, el estudio fue clave para el desarrollo
de las bases teoricas y dio luces al momento practico de la metodologia de el lienzo de la
propuesta de valor utilizada, asi como también el tratamiento del segmento de clientes,
sus problemas y la propuesta de valor planteada.

Este trabajo contempla y afirma la necesidad de los emprendedores de dirigir sus
empresas a oportunidades de negocio detectadas en el mercado a partir de la
determinacion del segmento de clientes.

2.2 Marketing

2.2.1 Definicion

Segtn Stanton (2004), el mercadeo es “un sistema total de actividades
comerciales cuya finalidad es planear, fijar el precio, promover y distribuir los productos
satisfactores de necesidades dentro de los mercados meta para alcanzar los objetivos
corporativos” (p.7). En este sentido, el mercadeo consiste en el intercambio de productos
y valores (Kotler y Armstrong, 2004, p. 6).

2.2.2 El proceso del Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2012), “Las compaiias trabajan para entender a los
consumidores, crear valor para el cliente y establecer relaciones solidas con éste” todo lo
anterior para obtener las recompensas comerciales derivadas de crear un valor superior en
el cliente ya que captan el valor recibido por el que transmiten en forma de ventas,

ingresos y activos a largo plazo. (p. 5)
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En este sentido, segun Kotler (2012), el modelo sencillo del proceso del

marketing consiste en (p. 6):

-Entender el mercado y las necesidades y los deseos del cliente

-Disefiar una estrategia de marketing impulsada por el cliente

-Elaborar un programa de marketing integrado que proporcione un valor

superior

-Establecer relaciones y lograr el deleite del cliente

-Captar valor de los clientes para obtener utilidades y activos de ellos

2.2.3 El mercado

El mercado es el lugar en el que ocurre el intercambio de productos y
servicios. Stanton, Etzel y Walker (2004), alegan que el mercado es el conjunto de
compradores reales y potenciales de un producto o servicio (p.10). Por su parte, Kotler
(2004) puntualiza que el mercado “es el conjunto de compradores reales y potenciales de
un producto.”

2.2.3.1 Segmentacion de mercado

Por medio de la segmentacion de mercado; Segin Kotler (2004), “las
empresas dividen los mercados grandes en segmentos mas reducidos a los que pueden
llegar de forma mas eficaz con productos y servicios que satisfagan las necesidades
exclusivas de cada uno” (pp. 249-250).

2.2.3.2 Mercado meta

Es un elemento importante dentro de la segmentacion del mercado y se

refiere a un grupo dentro del mercado al cual se destina un producto o servicio. Stanton
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(2004); “Es el segmento del mercado al que una empresa dirige su programa de
marketing (...) es el conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas
comunes, a los cuales la compaiiia decide atender” (p. 223).
2.2.3.3 Investigacion de Mercado
Para entender el mercado y sus dimensiones en cuanto a las necesidades

de los consumidores se requiere del desarrollo de estudios que revelen y traduzcan la
realidad contenida en datos. Segiin Malhotra (1997), la investigacién de mercado es “la
identificacion, recopilacidn, andlisis y difusion de la informacion de manera sistematica y
objetiva con el proposito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la
identificacion y solucion de problemas y oportunidades de marketing” (p. 21-22).

2.2.4 Micromarketing

Segun Kotler (2012), es la “practica de adaptar los productos y los programas de
marketing a las necesidades y los deseos de segmentos especificos de clientes
individuales y locales. El marketing individual es aquel que adapta los productos y
programas de marketing a las necesidades y preferencias de clientes individuales. Por su
parte, el marketing local es aquel que implica adaptar las marcas y promociones a grupos
de consumidores locales como ciudades y zonas” (p. 204-205).

2.2.5 Marketing de Servicios

Senalan Kotler y Armstrong (2012. p. 237), “aunque los servicios son productos,
en un sentido general, tienen caracteristicas y necesidades de marketing especiales. Las
principales diferencias provienen del hecho de que los servicios son esencialmente

intangibles, y de que se crean mediante las interacciones directas con los clientes”. En
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este sentido, lo que varia es la intangibilidad de los servicios en cuanto a que los
consumidores no pueden probarlos, es por ello que para comprobarlos los consumidores
buscan sefiales de la calidad alrededor de este.

2.2.6 Diferenciacion

Segun Kotler (2012), una vez que la compaiiia decide a qué segmentos del
mercado se va a dirigir, buscara entrar con una diferenciacion de sus ofertas con respecto
a las existentes en el mercado para cada segmento meta, teniendo en cuenta la posicioén
que busca ocupar (p. 49).

2.2.7 Posicionamiento

Se refiere a la posicion en el mercado que busca ocupar un producto o servicio.
Dicho lugar debe ser claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta,
en relacion con la competencia para crear una ventaja estratégica sobre los mercados
meta. (Kotler y Armstrong. 2012. p. 49)

2.2.7.1 Mapas de posicionamiento perceptual

Segun Kotler (2012), es una “herramienta de marketing que muestra a los
consumidores percepciones de sus marcas contra los productos de la competencia en
dimensiones de compra importantes” (p. 208)

2.2.7.2 Declaracion de posicionamiento

Segun el mismo autor, “el posicionamiento de la compafiia y de la marca deberia

resumirse en una declaracion bajo el siguiente formato: “Para (llegar a un segmento y una

necesidad) nuestra (marca) es (un concepto) que (marca la diferencia)”. Es decir, en
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primer lugar, se establece el producto dentro de su categoria y posterior su punto de
distincion frente a la competencia.

2.2.8 Comunicaciones de Marketing Integradas

Segun Kotler y Armstrong (2012), “el nuevo modelo de comunicaciones de
marketing consistira en una mezcla variable de medios de comunicacion masiva
tradicionales y de una amplia gama de nuevos medios interesantes mas dirigidos y
personalizados”. En este sentido, las comunicaciones de marketing integradas, la
compaiiia coordina sus multiples canales de comunicacidn para transmitir un mensaje
claro y congruente acerca de la organizacion y su marca. (p. 412)

2.3 Diseiio grafico

2.3.1 Definicion

De acuerdo a Aguilar, Bermeo y Guerrero (2015), el disefio grafico es el proceso
de idear, seleccionar y organizar un conjunto de elementos visuales para comunicar un
mensaje especifico a un grupo determinado. Este “busca transmitir las ideas principales
del mensaje de forma clara y directa, tomando para ello los distintos elementos graficos
que dispone” (p. 15).

Wong (2009) expone que: “El disefio es un proceso de creacion visual con un
proposito, es decir, cubre exigencias practicas (...) un buen disefio es la mejor expresion
visual de la esencia de algo, ya sea un mensaje o un producto” (p. 41).

2.3.2 Branding

Segun Chaves y Bellucia (2008), “es la disciplina metodologica que se ocupa del

proceso de construccidn, creacion y gestion de marcas. Es decir que este sirve como base
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tedrica para la construccion de una marca, la cual busca resaltar el poder, los valores que
la representan que no se simbolizan de manera material, tales como la singularidad y la
credibilidad; todas estas caracteristicas permiten diferenciar una marca de la otra, ademas
de causar un impacto Unico en el mercado” (Aguilar. 2015. p. 9).

2.3.2.1 Diseiio grafico y branding

Segun Ollins (2009), la formula para construir una marca eficaz es la inteligencia
cotidiana y emocional y sefiala que la estrategia siempre debe estar delante del disefio o
creatividad. A través del branding, las marcas producen emociones, y estas son signos
visuales cuya funcion principal consiste en identificar al emisor e indica autoria y
propiedad (p. 19). Por lo que la comunicacion de las marcas y el disefio estan
intimamente relacionados.

2.3.3 El diseiio grafico en las empresas

En el portal web de Galerna Estudio se presenta en un articulo llamado “Por qué
es tan importante el disefo grafico para una empresa” la relevancia de esta disciplina en
ambito comercial. “Uno de los objetivos principales del disefio grafico consiste en crear
un producto grafico que pueda transmitir el mensaje de la marca de la empresa (...) El
disefio grafico busca comunicar un mensaje mas que decorar.” A lo largo del articulo se
exponen las razones por las cuales tener a un disefiador en las empresas es de vital
importancia para estas, dentro de las cuales destacan: construir la imagen de la empresa,
captar la atencién de los potenciales clientes, aumentar las ventas al captar la atencion de

las personas que visualizan la compafiia, mejorar el posicionamiento en el mercado,
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mejorar la comunicacion interna y la lealtad del personal, entre otras. Recuperado de:

https://galernaestudio.com/importancia-del-diseno-grafico-dentro-de-tu-empresa/

En el mismo orden de ideas, en el portal web Media Source, especializado en
Marketing, se publicéd un articulo titulado “La importancia del disefio grafico en tu
marca” que expone que “el disefio grafico capta la atencidon de las personas y de ahi se
define si volvera a haber o no un acercamiento a los préximos mensajes”. La funcion de
la comunicacion visual no solo es enviar un mensaje mediante colores, tipografias y
formas adecuadas, sino que ese mensaje logre ser captado por el mercado clave, expresa

mas adelante el articulo. Recuperado de: https://www.mediasource.mx/blog/la-

importancia-del-diseno-grafico-en-tu-marca/

Es por toda esta demanda que en la actualidad ha habido una gran proliferacion de
negocios en esta area, en especial en Venezuela bajo el modelo freelance, adoptado para
combatir las irregularidades laborales y econémicas. En el portal web fifinance.com se
expresa bajo el articulo: “La economia freelance en Venezuela: ;Una alternativa a la
crisis?” que “la crisis econdmica venezolana ha propiciado la creacion de servicios
freelance en Venezuela que son muy competitivos a nivel internacional, en gran medida a

sus bajos costos.” Recuperado de: https://fififinance.com/es/economia-freelance-

venezuela
2.4 Las empresas
Las empresas son el centro de una constante actividad organizada la cual

involucra una labor para lograr un fin determinado. Segin Ricardo Romero (2000), las
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empresas son ‘“‘el organismo formado por personas, bienes materiales, aspiraciones y
realizaciones comunes para dar satisfacciones a su clientela” (p.1)
2.4.1 Medianas, pequefias y micro empresas
En un articulo del diario El Pais de Espana se expone que lo que diferencia las
medianas, pequefias y micro empresas es el nimero de empleados y el volumen de

negocio. Recuperado de:

https://cincodias.elpais.com/cincodias/2016/08/02/PYME/1470120203_791862.html

Segun el reglamento de la Comision de la Unidon Europea las medianas empresas
son las que tienen al menos 250 empleados, la pequetia empresa es aquella que cuenta
con un numero de trabajadores menor a 50, y las micro empresas son las que tienen de
uno a diez empleados.

2.4.2 Emprendimientos

Schumpeter (1911) considera que el emprendedor “es un agente de cambio
econdmico, que introduce innovaciones en los mercados lo cual origina desequilibrios
temporales y se induce a un cambio estructural de las actividades productivas.

En este sentido, el acto del emprendimiento es transformar los recursos tangibles
e intangibles con miras a crear cualquier tipo de activo, como se expone en el libro
“Emprendimiento para creacion de empresas con Responsabilidad Social Empresarial
(RSE)”.

En el portal web Gestiopolis, en el articulo “Emprendimiento en Venezuela” se
expone que Lopez y Montilla (2011) indican que el potencial de emprendimiento esta

asociado a la naturaleza del espiritu emprendedor, dentro de las cuales resaltan: fuerzas
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internas, el emprendedor como persona, fuerzas externas. Recuperado de:

https://www.gestiopolis.com/emprendimiento-en-venezuela/

2.4.3 Modelo de Negocios
Para que las empresas puedan incurrir de manera correcta en el mercado se
plantean sus bases en un modelo de negocio, el cual es la representacion simplificada de
la logica del negocio. Segin Osterwalder (2005), un modelo de negocio “es una
herramienta conceptual que contiene un conjunto de elementos y sus relaciones y permite
expresar la logica de negocio de una empresa especifica. Es una descripcion del valor que
una empresa ofrece a uno o varios segmentos de clientes y de la arquitectura de la
empresa y su red de socios para la creacion, comercializacion, y entrega de ese valor, y el
capital relacionado para generar flujos de ingresos rentables y sostenibles.”
2.4.3.1 Lienzo de modelo de negocio de nueve bloques
Osterwalder y Pigneur expusieron la metodologia de modelo de negocio a través
de nueve bloques:
-Segmentos de clientes
-Propuesta de valor
-Canales de distribucion
-Relacion con los clientes
-Fuente de ingresos
-Recursos claves
-Actividades clave

-Socios clave
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Figura 1: Lienzo de modelo de negocio de nueve bloques segun Osterwalder y Pigneur.
Fuente: Disefiando el modelo de negocio para una Start Up de prestacion de servicios de
mantenimiento de maquinaria pesada. Amado J. (2015)

2.4.3.1.1 Segmento de Clientes

Marquez (2010), expone que la clasificacion de estos segmentos se hace con base
en diferencias de necesidades, forma de acceso, tipo de relacion, rentabilidad, entre otros.
En el mismo sentido, para Weinsteinm (2004), “ya no es suficiente tener productos de
calidad, hoy en dia debemos enfocarnos en targets de mercados con necesidades
especificas de los clientes.”

2.4.3.1.1.1 Propuesta de valor

Segun Payne (2014), son las bases de creacion de una relacion entre el problema y

necesidad del cliente y los productos y servicios que pretende u ofrece la compainia. En el

mismo orden de ideas Marquez (2010), expone que “es lo que atrae a los clientes, aquello
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por lo que estan dispuestos a pagar.”
2.4.3.1.1.1 Lienzo de Propuesta de valor

Segun Osterwalder y Pigneur (2012), el lienzo de la propuesta de valor “es un
método de representacion visual que se compone de tres partes: el perfil del cliente,
donde se describen las caracteristicas de un determinado grupo de personas, y el mapa de
valor, donde se especifica como se pretende crear valor para ese determinado segmento
de clientes. Posterior a esto se consigue el encaje, el tercer elemento del modelo, que es la
unioén de los anteriores” (p. 8)

El perfil del cliente agrupa las posibles tareas, frustraciones y alegrias del
segmento de clientes:

-Tareas: aquello que los clientes intentan resolver en su vida personal o laboral.

-Frustraciones: riesgos u obstaculos a los que se enfrentan los clientes cuando
realizan las tareas.

-Alegrias: son los resultados que quieren conseguir los clientes o los beneficios

concretos que buscan.
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Figura 2: Lienzo del perfil de segmento de clientes segun la metodologia de Osterwalder y Pigneur.
Fuente: Elaboracion propia a partir de la metodologia de Osterwalder y Pigneur en Disefiando la

propuesta de valor (2014).

Por otra parte, el mapa de valor describe las caracteristicas de una propuesta de
valor especifica de un modelo de negocio. Compuesto por productos y servicios,
aliviadores de frustraciones y creadores de alegrias:

-Productos y servicios: atributos tangibles alrededor de los cuales se construye la
propuesta de valor.

-Aliviadores de frustraciones: describen como los productos y servicios aplacan
las frustraciones del cliente.

-Creadores de alegrias: es una descripcion de como los productos y servicios

crean alegrias al cliente.
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Figura 3: Lienzo de mapa de valor segun la metodologia de Osterwalder y Pigneur.
Fuente: Elaboracion propia a partir de la metodologia de Osterwalder y Pigneur en Disefiando la

propuesta de valor (2014).
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Posterior a el tratamiento de ambos lienzos, se da el encaje del modelo que se
consigue cuando el mapa de valor coincide con el perfil del cliente. Cuando los productos
y servicios general aliviadores de frustraciones y creadores de alegrias que coinciden con

alguna de las tareas, frustraciones y alegrias importantes para el cliente.

. aliviadores de
frustraciones frustraciones

s 'Y

Figura 4: Encaje del segmento de clientes y el mapa de valor segun la metodologia de Osterwalder y
Pigneur.
Fuente: Elaboracion propia a partir de la metodologia de Osterwalder y Pigneur en Disefiando la

propuesta de valor (2014).
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Capitulo III

Marco Contextual

3.1 Historia de HUNGING

HUNGING es el nombre del emprendimiento que utiliza Priscila Hung como
disenadora grafica. Se encarga de la elaboracion y desarrollo de piezas, paginas web,
empaques e identidades de marca para emprendimientos y pequefias y medianas
empresas. Se distingue por ofrecer disefios innovadores que realzan las marcas de sus
clientes y estos puedan crear un mayor y mejor impacto dentro de la sociedad.

Saber comunicar de manera correcta y transmitir la esencia de las marcas de los
clientes es el reto dentro de cada pieza grafica que se desarrolle, de manera que esta
posteriormente pueda cumplir su funcidn. El trato personal y cercano con los clientes
permite un mejor entendimiento del trabajo a cumplir y garantiza mejores y mas 6ptimos
resultados.

A pesar de haber empezado como un #obbie y un entretenimiento, al dia de hoy
HUNGING ha trabajado con treinta (30) marcas de diferente indole dentro del sector
metropolitano de Caracas y los ha ayudado en el crecimiento de su marca.

Actualmente la empresa cuenta con un solo miembro en el equipo encargado de
desarrollar todas las responsabilidades que pueden existir dentro de una empresa
pequefia, como lo son la atencion al cliente, el proceso de desarrollo creativo, la
ejecucion, la entrega y el servicio posventa. Sin embargo, HUNGING cuenta con aliados

claves que, dependiendo de la magnitud y complejidad del proyecto, brindan su apoyo y
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trabajan en conjunto con la disefiadora para obtener resultados que los clientes afirman
como de valor y alta calidad.

HUNGING cuenta con redes sociales, como Instagram y Behance, a través de las
cuales expone su trabajo, sin embargo, estas plataformas no estan actualizadas
constantemente y tampoco cuenta con un sitio web. A pesar de esto los nuevos y
potenciales clientes surgen principalmente por el “boca a boca” de parte de clientes
satisfechos con el servicio, concretando y formalizando ventas a través de canales como
Whatsapp y el correo electronico.

3.2 Evoluciéon de HUNGING

La facilidad al acceso de las tecnologias ha permitido que las nuevas generaciones
aprendan sobre diversos temas al acceder a algtn sitio web que posea esta informacion.
Los primeros conocimientos sobre la catedra de la disefiadora Priscila Hung fueron
obtenidos a través del ensayo y error y diversas practicas a partir de videos de la
plataforma de Youtube, tendencia que se replica a nivel mundial en diferentes paises.
“Ante esta perspectiva nuestros estudiantes han encontrado la formacion que no reciben
en las aulas, bien sea de los colegios, institutos o universidades en Youtube” Moreno,
S.R. (2017). Youtube, jel profe de las nuevas generaciones?. EL PAIS Retina.
Recuperado de
https://retina.elpais.com/retina/2017/09/27/tendencias/1506503918 312240.html

Los primeros disefios consisten en intervenciones de color y fondo de imagenes

de sus artistas, peliculas y personajes favoritos.
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Figura 5: Imagenes de artistas y peliculas intervenidas por HUNGING

Fuente: Tomado de demirauh-blog.tumblr.com

Al pasar los afios e ir perfeccionando la técnica, la disefiadora formaliz6 lo que
solia ser su entretenimiento en trabajos mas formales, como disefio de piezas para
Instagram de Pitaia Beachwear, una marca de trajes de bafio. Posteriormente fue
profundizando mas en el &mbito de disefio como diseniadora del departamento de prensa
de Deportes Sucre de la Alcaldia de Sucre, Caracas, Venezuela; como Head Designer de
Virtual Too, un emprendimiento de produccion y distribucion de Realidad Virtual y como

disenadora de E1 Tambor VE.
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Figura 6: Diserios de algunos trabajos realizados por Priscila Hung.

Fuente: HUNGING.

Al iniciar el 2017 aumentaron la frecuencia de trabajos como freelance, la técnica

habia mejorado gracias a sus estudios de disefio en la Universidad Montedvila y para el

momento la disefiadora trabajaba bajo el nombre de Priscila Hung Graphic Design

(PHGD), haciendo alusion directa a la persona detras y el tipo de trabajo que realizaba.

La marca PHGD contaba con una estructura visual delimitada como logotipo, tipografias,

colores y look and feel que utilizaba a través de las cuentas de la marca y las distintas
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plataformas en las que se encontraba. Toda esta informacion se encuentra en el manual de

marca utilizado para ese momento (Ver anexo 4).

#000000

COFFER, PLEASE.

Figura 7: Manual de Marca de Priscila Hung Graphic Design.

Fuente: HUNGING.

Con el cambio de tendencias digitales, la necesidad de mostrar una propuesta
diferente al mercado en que se desenvuelven sus actividades y destacar dentro de este
mismo ambiente, PHGD hizo un rebranding de su marca para convertirse en HUNGING,
haciendo alusion directa y exclusivamente al apellido de la disefiadora y al método en el
que convive con los clientes dentro del proceso creativo y de creacion de la pieza a

desarrollar. ElI cambio de nombre también buscaba atribuir una estructura de negocio a
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las practicas de disefo que se llevaban a cabo a través de PHGD, otorgandole un aspecto
mas formal como empresa y creando el intangible que empezaria a transmitir la marca
HUNGING.

Para el momento de realizar esta investigacion la marca HUNGING cuenta con
logotipo, tipografias, colores, look and feel, texturas y elementos graficos que utiliza a lo
largo de sus disefios de marca, sin embargo, no se encuentran centralizados dentro de un

manual de marca o un manual de usos del logo.

still asian
THANKS... ACTUALLY, THX! still cool

still hung.
h.

Figura 8: Primeros elementos visuales de HUNGING.

Fuente: HUNGING.

3.3 Filosofia de Gestion
Segun Chiavenato (1989) la cultura organizacional es definida como “...un modo
de vida, un sistema de creencias y valores, una forma aceptada de interaccion y relaciones

tipicas de determinada organizacion” (p.464). Esto sienta las bases de la empresa, su



37
desarrollo e incide en la toma de decisiones que se lleven a cabo en cada uno de sus
departamentos.

3.3.1 Mision
“Materializamos ideas a través de vectores para potenciar el valor de las marcas,
el impacto en sus consumidores y la sociedad”.
3.3.2 Vision
“Ser el mejor estudio creativo de referencia local por su compromiso con realzar
lo mejor de las marcas a través de excelentes resultados graficos”.
3.3.3 Valores
- FEticos, leales y comprometidos.
- Creativos, innovadores, talentosos e irreverentes.
- Personas conscientes de que a través de marcas nos dirigimos a otras
personas.
- Creemos en el esfuerzo, responsabilidad y en el desarrollo personal y
colectivo.
- Trabajamos en equipo y fomentamos las relaciones solidas, con los clientes y
a nivel interno de la empresa.
- Comprometidos con Venezuela, sus posibilidades y dificultades, buscando
retribuir a ella y a los suyos.
3.4 Macroentorno
HUNGING como estudio creativo desarrollara sus actividades dentro del

territorio de la Republica Bolivariana de Venezuela, en donde a pesar de no contar con
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una oficina fisica, la modalidad del trabajo le permite llevar su oficina consigo a
cualquier lugar mientras tenga su laptop y conexion a internet.

Al encontrarse ubicado en este espacio geografico se vera afectado por el
constante cambio, no solo mundial, sino también con la alteracion caracteristica del pais
en las Ultimas décadas que mencionaremos a continuacion.

3.4.1 Ambito Social

Debido a algunos aspectos econdmicos y politicos en los que ahondaremos mas
adelante, los ciudadanos venezolanos han buscado a través de los emprendimientos
nuevas opciones que le permitan mayores ingresos, ya que los trabajos estructurados
convencionales y tradicionales son escasos, mas complejos de adquirir y con poca
remuneracion dentro del contexto actual.

“Emprender un negocio se ha convertido en la opcion de muchos venezolanos.
Cifras extraoficiales sefialan que hay mas de 3.000.000 de personas con proyectos
emergentes que buscan soluciones a determinados problemas” Marcano, E. (2019).
Emprender en Venezuela, la oportunidad de negocio que puede ayudar a crecer la
economia. El Nacional. Recuperado de
https://www.elnacional.com/venezuela/emprender-en-venezuela-la-oportunidad-de-
negocio-que-hara-crecer-la-economia/

3.4.2 Ambito Econémico

En los ultimos afios la inestabilidad econdmica venezolana ha obligado a sus
habitantes a buscar vias alternas al momento de tratarse de cotizaciones, pagos y venta de

productos y servicios. Los emprendimientos, empresas pequeias y medianas e incluso
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algunas empresas grandes y bien constituidas han tenido que ajustar su estructura de
costos y de servicios basdndose en el valor del délar americano (USD) dentro del
mercado venezolano.

De acuerdo con las estimaciones del Fondo Monetario Internacional (FMI), el producto

Interno Bruto se ha reducido en mas de la mitad desde 2013, (...). Y la hiperinflacion,

que, segun el Banco Central de Venezuela cerré 2018 por encima del 130.000%, hace

que la moneda nacional, el bolivar, pierda constantemente su valor, lo que ha incentivado

un uso cada vez mas generalizado del dolar. Olmo (2019). Dolarizacion en Venezuela:

como Nicolas Maduro cambio de opinion sobre el dolar y su papel en la economia. BBC.

Recuperado de https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-50466818

Durante el ultimo semestre del 2019 la economia en Venezuela tuvo cambios
considerables que repercuten aun mas en el contexto de los emprendimientos y empresas.
La dolarizacion, a pesar de no ser oficial por parte de las autoridades, ha permitido que
exista una cierta estabilidad dentro de los precios al reflejar estos en dolares americanos
(USD) y dar paso a nuevas formas de pago, como ddlares en efectivo (USD Cash) y
transferencias directas a través de Zelle entre bancos en el extranjero. Aunque estas
medidas buscan solventar y mantener los precios en el mercado, ha habido cambios
fluctuantes que en algunos casos se reflejan en inflacion incluso en las tarifas fijadas en
dolares (USD).

De igual manera una gran cantidad de emprendimientos que circulan la economia
venezolana y ofrecen bienes y servicios a la poblacion no se encuentran registradas,
trayendo como consecuencia que no declaren ni paguen impuestos. Sin embargo, en el

contexto 2019-2020 ha habido un aumento en el nimero de importaciones y productos
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del exterior con venta a nivel nacional, trayendo como consecuencia que las empresas de
produccion nacional tengan grandes competidores con distintas ventajas en cuanto a
estructuras de negocio. De esto deriva la busqueda de nuevas formas, especialmente
digitales, de mercadear las marcas.

Venezuela se ha caracterizado por ser un pais de comerciantes que viven de la
importacion, la industria fuera de las areas de petrédleo, gas o relacionadas con la mineria,
ha sido muy incipiente. El problema esta en que actualmente no hay dinero para importar
y la materia prima para la industria es muy escasa. Por ello solo toca innovar, a nivel de
servicios y productos. Cabrera, J. (2016). jPor qué emprender en Venezuela?. Innotica.
Recuperado de https://innoti.ca/blog/articulo/por-que-emprender-en-venezuela

3.4.3 Ambito Politico

En Venezuela la politica se presenta como un factor determinante que afecta de
manera directa, pero con el transcurrir de los afios, ha pasado a un segundo plano dentro
de la mente de los ciudadanos. A pesar de que existen conflictos politicos, un presidente
ilegitimo y un presidente interino, los venezolanos han concentrado sus esfuerzos en
sobrevivir a la crisis por métodos que le permitan desarrollarse como individuos antes de
involucrarse completamente en temas politicos.

El a&mbito politico es percibido de manera compleja y no se vislumbra una
solucion y plan de accidon concreto ante ellos, lo que ha llevado a las empresas a
adaptarse a las circunstancias de la mejor manera posible que encuentren. “A menos que
ocurran eventos especiales, todo indica que la situacion politica se radicalizara, con mas
sanciones y persecuciones. Sin producir cambios politicos y con pérdida de popularidad

de todos los liderazgos” Leon, L.V. (2019). Luis Vicente Leon: La situacion politica de
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Venezuela se radicalizara en 2020. El Tiempo. Recuperado de
http://www.diarioeltiempo.com.ve/noticias/luis-vicente-leon-la-situacion-politica-de-

venezuela-se-radicalizara-en-2020

3.5 Competencia

3.5.1 Competencia Directa

A continuacidn, se presentan algunas de las empresas que son consideradas por
HUNGING como su competencia directa, ya que se encuentran liderando en el target al
que desea dirigirse. Para efectos de esta investigacion se realizo un primer acercamiento a
cada uno de los disefiadores de la competencia directa de HUNGING para obtener un
perfil completo de sus servicios y contar con la informacion necesaria para el desarrollo
de su mapa de posicionamiento. (Ver anexo5)

3.5.1.1 Adriana Beatriz

Hi, I'm Adriana
and I ereate brands.

letlo Stranger,
\iee to meet you!

=

Figura 9: Plataformas promocionales de Adriana Beatriz.

Fuente: HUNGING.
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Adriana Beatriz Gutiérrez es una Disefiadora Grafica viviendo en Caracas,
Venezuela, egresada de la Universidad Rafael Belloso Chacin (URBE) en Maracaibo. Al
mismo tiempo cuenta con un diplomado en Animacién y Produccion Visual de la misma
casa de estudio. Su experiencia como disefiadora grafica comenzo6 formalmente en el
2017 formando parte del equipo de Brnd Consulting, una agencia de marketing y
publicidad que se especializa en branding y anélisis de mercado, fusionando los
conceptos entre estudio de disefio y consultora. Dentro de esta empresa trabajo en marcas
como CoreMotif, Worklnn, Sambass Caribbean Steakhouse, entre otros. De igual manera
durante este tiempo impulsé su marca personal como freelancer llamada "Adriana
Beatriz" en donde ha desarrollado el branding y disefio de otras marcas nacionales e
internacionales. Luego ingresé en Capitolio Caracas en donde actualmente se encuentra
trabajando con distintas marcas a nivel local y nacional. Capitolio Caracas es una oficina
creativa que desde el 2016 se desempefia en materia de disefio grafico, aplicaciones,
paginas web y &mbito audiovisual.

Se ha consolidado como una Marca Personal a través de sus canales de
promocion: Instagram, Pagina Web, Behance, y LinkedIn en donde vende su trabajo a
modo de Blog Personal. Su estilo es de colores fuertes y un tono de marca jovial y
personal con el tagline “I work hard, and I won't stop”, su disefio es de lineas simples y
minimalista muy parecido al de HUNGING y todas sus comunicaciones son en inglés ya
que busca incursionar en el mercado internacional.

Su propuesta de valor es la inmediatez, disponibilidad y rapidez en los proyectos,

asi como también su experticia y know how en Branding. Tiene como fortaleza la
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visibilidad de sus disefios, ya que mas que hablar de ella en sus plataformas, las utiliza de
portafolios interactivos, incluso, en su pagina web estan los comentarios de algunos de
sus clientes hablando de su experiencia, lo que da una sensacion de credibilidad y
confianza a los potenciales clientes que lo ven.

Sus canales de ventas son WhatsApp, mensaje directo de Instagram y Correo
Electronico, por los cuales atiende nuevos clientes y envia presupuestos a potenciales
nuevos proyectos. Su Target es muy parecido al de HUNGING: Emprendimientos y
empresas pequefias que buscan brandear o rebrandear sus marcas para la inmersion en el
mercado. Otra de sus fortalezas es la presencia en las empresas descritas anteriormente,
ya que de alli provienen muchos de sus clientes y promocion boca a boca.

3.5.1.2 Sushi Design

Figura 10: Plataformas promocionales de Sushi Design.

Fuente: HUNGING.
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Sasha Bograd es Comunicadora Social viviendo en Caracas, Venezuela, egresada
de la Universidad Monteévila. Dentro de su experiencia laboral ha formado parte de
empresas como Venezuela Tuya, The Amaranta, Kromaticos Design, ARRB Group 'y
Paxer, antes de centrarse exclusivamente dentro de su marca personal como freelancer
"Sushi Design" en donde actualmente ofrece servicios como gestion y creacion de
contenido para redes sociales, creacion de marca, logos, fotografia, paginas y disefio web.
Cuenta con apoyo de disefiadores dentro de su equipo y atiende clientes nacionales e
internacionales.

Utiliza Instagram como canal principal de promocion y ventas, en donde habla de
Sushi Design como un paquete completo para sus clientes y marcas al ofrecer gran
variedad de servicios relacionados entre si que permiten ampliar la experiencia de los
consumidores. Su propuesta de valor es “soluciones graficas y mercadeables”.

Apoya e impulsa la marca de Sushi con su imagen personal, dandole mayor
humanizacion a sus comunicaciones y contenido. Mantiene sus mensajes con un tono
jovial e incluye algunas publicaciones con un lenguaje informal. El disefio de su marca se
basa en el uso de colores pasteles como colores principales, tipografias sans serif'y
escrita a mano, utilizando constantemente el recurso de las ilustraciones y lineas como si
fueran trazos de lapiz o pincel.

Su canal de promocidn principal es Instagram y sus canales de venta son
WhatsApp, mensaje directo de Instagram y Correo Electronico. Sus mensajes y

comunicaciones son en espafiol y no posee Pagina Web.
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3.5.1.3 RGB Manuel

Figura 11: Plataformas promocionales de RGB Manuel.

Fuente: HUNGING.

Manuel Garcia es un Disefiador Grafico freelance viviendo en Caracas,
Venezuela. Tiene amplios conocimientos dentro de su &mbito laboral y ha perfeccionado
su técnica a través de agencias y estudios de los que ha formado parte. Entre ellos
destacan YM Comunica, Lychee Media y Kromaticos Design. Comenz6 con RGB Manuel
en el 2017, y se especializa en la creacion de Logos y Flyers. Actualmente trabaja en la
nueva Agencia Creativa “3” especializada en comunicacion.

Bajo el tagline “No Design, No Glory” su propuesta de valor destaca un disefio
funcional y especializado en el area digital, ya que a eso se refieren sus siglas RGB

(formato de color de disenos digitales). Sus productos fuertes son Logos y Piezas
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Graficas para Redes Sociales y su estilo es masculino, minimalista, de lineas simples y
colores neutros adaptandose a las marcas. El logo de su marca personal que tiene los
mismos componentes y estética que el de HUNGING, haciendo dificil la diferenciacion.
Sus canales de promocion son Instagram y Behance, los cuales tiene actualizados
como un portafolio digital para consultar todo su portafolio. No posee Pagina Web. Su
tono de comunicacion es formal, concreto e impersonal sin embargo en Instagram no solo
muestra su trabajo, sino que da informacion relevante sobre el mundo del disefio y tips,
haciéndose mas cercano a su audiencia con contenido interesante mas alla de su trabajo.

3.5.1.4 S&S Diseiio grafico

Figura 12: Plataformas promocionales de S&S Diserio grdfico.

Fuente: HUNGING.

S&S Diserio grdfico es un estudio de disefio grafico con 14 afios en el mercado,
conformado por Ana Corina Sosa, Luisa Esclusa, Isabela Sucre, y Alejandra Fonseca. Sus
oficinas se encuentran ubicadas en Caracas, Venezuela y se enfocan principalmente en el

branding de marcas y su desarrollo. Ofrecen creacion de imagen de marca, empaques,
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disefio y creacion de paginas web. Cuentan con mas disefiadores dentro de su equipo,
personal administrativo y atienden clientes nacionales e internacionales.

Utilizan Instagram como plataforma para promocionarse y mostrar los trabajos
realizados, aunque con poca frecuencia en sus publicaciones. De igual manera cuentan
con una pagina web en donde, como un portafolio, muestran a detalle los proyectos
llevados a cabo.

El disefio de su marca se caracteriza por ser minimalista y monocromatico, con
rasgos delicados. Dentro de sus comunicaciones mantienen un tono cercano y fresco, sin
perder el profesionalismo y estas son en espafiol a pesar de contar con clientes en el
extranjero. Sus canales de venta son a través del correo electronico y de su pagina web.

3.5.2 Competencia Indirecta

HUNGING considera como competencia indirecta a empresas como Capitolio
Caracas, Valentina Pizzolante, Kromaticos Design, Abanico Estudio Creativo, The Trill
Agency, La Oficinita y Kiubic Creative Lab, ya que estos intervienen dentro del mercado
en desarrollo de la empresa en cuestion, ofertando diferentes productos, pero atinando a
satisfacer la misma necesidad.

3.6 Microentorno

HUNGING como estudio creativo abarca una gran cantidad de frentes a los cuales
se dirige y que debe tomar en consideracion a lo largo de sus estrategias.

3.6.1 Clientes

Aquellos emprendimientos y PYMES que necesitan de servicios de disefio grafico

para la creacion y/o consolidacion de su marca son de principal importancia pues a ellos
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se dirigen los servicios de HUNGING y es por ellos y para ellos a que se debe la
empresa.

3.6.2 Aliados Clave

Al tratarse de un estudio creativo pequeiio, HUNGING expande su gama de
productos a través de alianzas estratégicas con marcas con las que pueda potenciar su
trabajo. Estos aliados son parte fundamental del equipo, a pesar de no pertenecer
directamente a ¢l, debido al aporte que brindan a HUNGING como marca y a cada uno
de sus clientes.

3.6.3 Inversionistas y Bancos

Con miras al crecimiento de la empresa, los posibles inversionistas también
ocupan un papel importante dentro de los publicos de interés para el negocio. De igual
manera lo son los bancos que pueden ser piezas claves al momento de tratarse de créditos
0 prestaciones.

3.6.4 Nuevos disefiadores

En la busqueda de ampliar el negocio, HUNGING dirige su mirada a los nuevos
freelancers emergentes que, sin provenir necesariamente de alguna institucion o casa de
estudio especializada, tienen un portafolio activo en redes sociales de manera que
muestran y dan a conocer su trabajo. Es importante para la empresa verse atractiva para
este tipo de disefiadores, que quieran formar parte de la empresa de manera aspiracional.

3.6.5 Equipo Interno

Para poder transmitir la esencia de la marca esta debe ser vivida en primer lugar

por las personas internas a la empresa. Actualmente al tratarse de una sola persona esta
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tarea se realiza de forma sencilla, sin embargo, es importante tomarlo en cuenta cuando
los &nimos no son tan elevados y se debe continuar con el trabajo.

3.7 Ventaja Competitiva

Para HUNGING su ventaja competitiva consiste en tener un trato cercano con los
clientes que le permita convertirse en un miembro de su equipo a partir de su propia
empresa, de manera que pueda llegar a conocerlo y sus procesos para reflejarlos a través
de piezas graficas que comuniquen la esencia de la marca.

En HUNGING son altamente conscientes de que cada una de estas piezas
transmite una idea o mensaje que tendrd un impacto sobre los consumidores a los que se
dirigen, de manera que la empresa no pierde nunca la nocion de que se dirigen a otras
personas que gozan de dignidad y deben ser tratadas con respeto, incluso a través del

lenguaje grafico.

3.8 Target
Emprendimientos y PYMES con menos de 5 afios en el mercado, que requieran

servicios de disefio grafico y laboren en el Area Metropolitana de Caracas, Venezuela,
con posibilidades de invertir en su identidad grafica y despliegue digital.
3.9 Situacion Actual

En funcién del contexto desarrollado a lo largo de este capitulo se concluye que
HUNGING como empresa cuenta con multiples oportunidades, sin embargo, estas no se
estan comunicando de la manera correcta ante su segmento meta en las plataformas
digitales que utiliza, a diferencia de su competencia que tiene establecidas y fuertes todas

estas lineas de diferenciacion y cuentan con una presencia digital mas consolidada.
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Frente a todo lo anteriormente descrito, la situacion actual de HUNGING y de la cual
parte para realizar el estudio de mercado que enmarca este proyecto, se vislumbra la
necesidad de HUNGING de desarrollar su propuesta de valor con la cual lograra
distinguirse de su competencia directa e indirecta. Ademas, también ésta dara bases para
la venta de sus atributos y ventaja competitiva mediante la actualizacion de las
plataformas digitales de la empresa en funcion de la propuesta de valor desarrollada.
3.9.1 Matriz FODA

La matriz a continuacién se realiza y muestra con el motivo de presentar el

resumen de la situacidon actual de Hunging, como de manera interna como externa. Por lo
que, no se contemplan las estrategias obtenidas del cruce de variables, ya que de aqui no
saldran las estrategias a aplicarse a lo largo del proyecto, sino de la investigacion

realizada y la aplicacion de las metodologias utilizadas mas adelante.



« Experticia en el area

« Capacitacion y actualizacion en el area

+ Ofrece mas que solo diseno (pensamiento estratégico)
- Buen gusto y estética de las piezas

» Proceso de Co-Creacion

« Innovacién en las propuestas

« Juventud y Adaptabilidad en base a las necesidades del cliente
- Funcionalidad estratégica de las piezas

- Calidad de los entregables

- Aliados claves complementarios al disefio

+ Método para recoleccién de datos por parte del cliente

« Imitacion de otros disefiadores

+ Auge de Instagram en Venezuela

« Plataformas digitales como método de ventas para las marcas
+ Surgimiento de nuevos emprendimientos

« Aumento de experiencias online

- Alto poder adquisitivo del cliente meta

- Boca a boca

« Globalizacién

« Necesidad del producto

51

Debilidades

Falta de portafolio visible

Inexistencia de Pagina Web

Poca presencia en Redes Sociales

« Falta de estructura en los procesos

+ Poca capacidad para cubrir proyectos
Equipo de una sola persona

Precios altos

Limitacién en métodos de pago (délares)
- Limitacion de tiempos debido a la capacidad de la empresa
{1 sola persona)

- Falta de oficina fisica

Amenazas

+ Que el cliente quiera encargarse del disefo

+ Condiciones del pais (internet, luz, agua)

« Competencia consolidada en el mercado

« Auge de freelancers

« Falta de proveedores

- Poca inversion en la parte grafica por parte de las empresas

« Inestabilidad econémica y falta de efectivo/zelle

+ No le dan importancia al disefic por ser una tendencia nueva

Tabla 1: Matriz FODA de HUNGING.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Capitulo IV

Marco Metodologico

Toda Investigacion que requiera la produccion de un conocimiento de la realidad
a partir de unos datos concretos necesitard de las herramientas e instrumentos necesarios
para la obtencion de los mismos, asi como el marco en el que dichos datos se
desenvuelven para su analisis posterior. Para alcanzar los objetivos del presente Proyecto
Final de Carrera se contemplo6 la siguiente metodologia:

4.1 Diseiio de la Investigacion

Este estudio se inscribe en un disefio de investigacion de campo, no
experimental y transversal.

Segun Balestrini (2006): “Un disefio de Investigacion se define como el plan
global de investigacion que integra de un modo coherente y adecuadamente correcto
técnicas de recogidas de datos a utilizar, analisis previstos y objetivos...” (p. 131).

La investigacion de campo es aquella que consiste “en la recoleccion de datos
directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos o
datos primarios” (Arias 2006. p. 31). En este sentido, la presente investigacion se
considera de campo ya que los datos obtenidos son de grado primario proporcionados por
las muestras del estudio directamente de la realidad al entrevistar y encuestar.

Es de caracter no experimental, la cual Hernandez Sampieri, Fernandez Collado,
& Baptista Lucio (1998) exponen como la que se realiza sin manipular deliberadamente
variables, ya que se trata de observar fendémenos tal y como se dan en su contexto natural

para después interpretarlos. El marco no experimental de este Proyecto Final de Carrera
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radica en la no intervencion de las variables que pudieran incidir en los sujetos de
estudio, sino su interpretacion.

Transversal ya que son “aquellas investigaciones en las cuales se obtiene
informacion del objeto de estudio (poblacion o muestra) una tnica vez en un momento
dado (Tamayo y Tamayo 2004. p.119). Por tanto, este estudio es de caracter transversal
en cuanto a que los datos fueron recolectados en un momento especifico; primer trimestre
de 2020.

4.2 Tipo de Investigacion

El presente trabajo en relacion a sus objetivos se enmarca en un tipo de
investigacion exploratoria, descriptiva y proyectiva, por lo que no comprende
relaciones entre las variables, ya que su alcance consiste en sefialar las caracteristicas de
los sujetos del estudio.

Fidias G. Arias (2012), expone que la investigacion exploratoria se realiza
“sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados
constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de
conocimiento” (p. 23). En este sentido, el tema a estudiar fueron los niveles de
satisfaccion en los clientes de HUNGING, y los hébitos de consumo de disefio grafico en
los emprendimientos y PYMES de Caracas.

Por otro lado, segin Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista (2006), los
estudios descriptivos son aquellos que:

Buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis.

Desde el punto de vista cientifico descubrir es medir. En un estudio descriptivo se
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selecciona una serie de cuestiones y se mide o recolecta informacion sobre cada una de

ellas, para asi describir lo que se investiga (p. 102).

La presente investigacion es descriptiva ya que busca un analisis de los datos
obtenidos a partir de la recoleccion de los mismos, para posteriormente arrojar un
informe que indique las caracteristicas de la realidad encontrada.

En el mismo sentido, la investigacion es de tipo proyectiva, definida por Hurtado
(2000), como aquella por medio de la cual se explora, describe, explica y propone
soluciones o alternativas de cambio mediante la elaboracion de una propuesta o modelo
que no implica necesariamente su ejecucion (pp. 325-329), debido a que el presente
trabajo tiene como propuesta disefiar un conjunto de estrategias con respecto a la marca
HUNGING para su pronto desarrollo en el presente afio, fuera de los parametros de este
estudio.

4.3 Método de Estudio

Para la investigacion propuesta la metodologia aplicada se enmarca en la de

Investigacion de Mercado la cual segun Zikmund, William G. y Barry J. Babin (2009):

Es la aplicacion del método cientifico en la busqueda de la verdad acerca de los
fendomenos de marketing. Estas actividades incluyen la definicion de oportunidades y
problemas de marketing, la generacion y evaluacion de ideas, el monitoreo del
desempefio y la comprension del proceso de marketing. Dicha investigacion es mas que
la mera aplicacion de encuestas. Este proceso incluye el desarrollo de ideas y teorias, la
definicion del problema, la bisqueda y acopio de informacion, el analisis de los datos, y

la comunicacion de las conclusiones y sus consecuencias (p. 58)
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Asi mismo, exponen que la Investigacion de Mercado se realiza bajo la siguiente
estructura o etapas:

1. Definicion de los objetivos de la investigacion.

2. Planeacion del disefio de investigacion.

3. Planeacion de la muestra.

4. Recoleccion de los datos.

5. Procesamiento y analisis de los datos.

6. Formulacion de conclusiones y preparacion del informe.

En otro sentido, para el desarrollo de la propuesta de valor, producto principal de
este Proyecto Final de Carrera y para la cual se realiza la investigacion previa, se tomo
como base la planteada por Alex Osterwalder Yves Pigneur, Greg Bernarda y Alan Smith
(2014) en el libro “Disefiando la propuesta de valor: cdmo crear productos y servicios que
los consumidores quieran” bajo el esquema Lienzo de la propuesta de valor.

4.4 Poblacion y muestra

Arias (2006), expone que la poblacidn es “un conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones
de la investigacion” (p.81). En este sentido, en el presente estudio se identificaron dos (2)
poblaciones claves; en primer lugar, la totalidad de la base de datos de clientes de
HUNGING correspondiente a treinta (30) emprendimientos y PYMES de diversa indole
con actividades comerciales operativas para el momento de la investigacion. En segundo

lugar, el universo de emprendimientos y PYMES existente en la Zona Metropolitana de
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Caracas, de igual manera, con actividades comerciales operativas para el primer trimestre
del 2020.

En relacion a la muestra, Arias (2006), la define como “un subconjunto
representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible” (p.83). Para cumplir los
objetivos de esta investigacion la muestra seleccionada fue de naturaleza no
probabilistica, cautiva, no aleatoria e intencional.

Es no probabilistica ya que no se pudo determinar el tamaiio de la poblacion de
esta investigacion por la falta de datos actualizados en las plataformas oficiales del pais
como la del Instituto Nacional de Estadistica (INE). Intencional, por cuanto las
investigadoras establecieron previamente los criterios de seleccion de la muestra, asi
como también, la eleccion de los elementos se vincula a la disponibilidad de los datos.
No aleatoria, ya que la seleccion de la muestra estuvo enmarcada en criterios de
seleccion tomados en cuenta a la hora de la aplicacion del instrumento. Y cautiva, debido
a que la muestra representa una pequefia porcion de la poblacion total del estudio.

Se seleccionaron en primer lugar como muestra para el estudio cualitativo a diez
(10) de los emprendimientos y PYMES de la base de datos de clientes de HUNGING,
tomando en consideracion los siguientes criterios determinados por las investigadoras:

- Tasa de re-contratacion de los servicios de HUNGING (al menos 1 re-

contratacion)

- Variedad de proyectos llevados a cabo (al menos dos productos de disefio)

- Relacion comercial con HUNGING reciente, (proyectos llevados a cabo en el

ultimo afio enero 2019 - enero 2020)



57

En segundo lugar, por razones de falta de disponibilidad de la data primaria no se
pudo determinar el tamafo de la poblacion, por lo que se realiz6 un muestreo a
conveniencia de los objetivos de la presente investigacion. En tal sentido, se selecciond
una muestra conformada por 108 emprendimientos y PYMES, con los siguientes
criterios:

- Operatividad en el marco del estudio (primer trimestre de 2020)

- Necesidades en el ambito del disefio grafico,

- Presencia en plataformas digitales

- Con un producto o servicio dirigido a un publico objetivo alto similar al de

HUNGING.

Se excluyeron del estudio empresas que no cumplieran con los criterios antes
mencionados, con la intencion de lograr una muestra mas homogénea.

Al realizarse el muestreo de manera no probabilistica, cautiva, no aleatoria e
intencional, su limitacidn constituye la falta de representatividad del universo poblacional
total, por lo que los datos obtenidos no permiten realizar afirmaciones generales de rigor
estadistico, debido a que estos pudieran contener un sesgo importante de sub o
sobrestimacion de sectores dentro del universo.

Sin embargo, Kotler, P. y Armstrong, G (2012) sefnalan que “los pequefios
negocios y las organizaciones no lucrativas pueden obtener buenos conocimientos de
mercado mediante la observacion o encuestas informales utilizando pequenas muestras de
conveniencia (p. 122). En este sentido, HUNGING al ser un emprendimiento se cifie a

esta consideracion para realizar el presente estudio.
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De igual manera, aunque no sean de caracter probabilistico, las muestras
utilizadas en el presente estudio son representativas del target al que va dirigido
HUNGING por la calidad de la seleccion, ademas de acuerdo a la plataforma digital
Survey Monkey, una muestra de 100 encuestados puede llegar a representar con un 10%
de margen de error mas de veinte mil sujetos poblacionales. Por lo que esta investigacién
si posee un alto rango de representatividad de los sujetos de estudio aunque sea de
caracter no estadistico.

A su vez, la presente investigacion persigue el objetivo de servir como base para
investigaciones futuras, con acceso a una muestra mas representativa que permita realizar
hallazgos mas generales.

4.5 Técnicas de Recoleccion de datos

Segun Arias (2006), la técnica de recoleccion de datos es el procedimiento
particular de obtener informacion mediante un soporte o instrumento de recoleccion de
datos (p. 111). Para llevar a cabo este proyecto se utilizaron dos técnicas de recoleccion
de datos con diferentes naturalezas.

En primer lugar, la entrevista, tomada del modelo de investigacion cualitativo.
Sabino (2000), explica que este instrumento “consiste en una interaccion entre dos
personas, una de las cuales -el investigador- formula determinadas preguntas relativas al
tema en investigacion mientras la otra, -el investigado- proporciona la informacion que le
es solicitada (p.148).” En este sentido, bajo este estudio se le formularon a los clientes
seleccionados de HUNGING preguntas abiertas para extraer los datos de interés para la

investigacion.
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El objetivo de realizar estas entrevistas fue obtener data acerca del grado de
satisfaccion de los clientes de HUNGING para validar los perfiles de los clientes y la
percepcion en cuanto al precio, calidad y rapidez en los disefios de HUNGING, asi como
su diferenciacion en el mercado.

La entrevista realizada fue de tipo semiestructurada y a profundidad, que se
caracteriza por no ser rigurosa en el guion que se ha establecido para guiarla y
concentrarse en un tema. En este caso se tratd sobre los atributos diferenciadores de
HUNGING, la experiencia de los servicios y el nivel de calidad y satisfaccion recibido
por las empresas. El guion consistié en cincuenta y dos (52) preguntas abiertas para
permitir la libertad de la respuesta (ver anexo 2), sin embargo la condicioén
semiestructurada del instrumento permiti6 a las investigadoras adaptar el material a cada
entrevistado y a los datos que estos proporcionaron, ya que en ocasiones surgieron datos
que se consideraron de relevancia y era preciso atenderlos durante la entrevista aunque no
estuviesen contemplados dentro de la misma, por la vinculacion a los fines de la
investigacion.

Para la recaudacion de los datos al momento de la entrevista se utilizaron como
recursos una grabadora y un cuaderno de notas para registrar las respuesta del
entrevistado para su posterior analisis y a fin de salvaguardar la fidelidad de los datos
obtenidos. Para realizar la entrevista se siguieron los siguientes pasos:

1. Determinar los objetivos del instrumento
2. Elaboracion del guion de entrevista

3. Validacion del guidn por parte del profesor coordinador
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4. Solicitud de la cita para realizar la entrevista a cada uno de los seleccionados
5. Administracion de la entrevista
6. Procesamiento y analisis de los datos

Es importante destacar que al momento de la solicitud para realizar la entrevista,
como método de motivacion, se ofrecid a los participantes un fIyer hecho por HUNGING
para cada uno de los emprendimientos (ver anexo 2). De igual manera un aspecto
relevante dentro de las entrevistas es que estas sucedieron a lo largo de tres dias en donde
cada sesion variaba entre 25 minutos a 53 minutos, por lo que el promedio de duracién
fue de 39 minutos por participante.

En segundo lugar se utiliz6 la técnica de la encuesta tomada del modelo
cuantitativo, para la cual se disefid un cuestionario como instrumento de recoleccion de
datos, este estuvo conformado por preguntas de seleccion simple, multiple y de escala
para un total de 51 preguntas. Una vez disefiado el cuestionario se aplico a aquellos
emprendimientos seleccionados de acuerdo a los criterios antes mencionados,
determinados por las investigadoras, es por esto que la encuesta no fue realizada de
manera aleatoria sino que se seleccionaron sus participantes. Se estimé al momento de
concretar el instrumento alcanzar el numero de cien (100) respuestas, para obtener
posteriormente como resultado final ciento ocho respuestas (108), superando las
expectativas de las investigadoras. Para alcanzar la motivacién deseada en los
encuestados para la participacion en el proyecto, al momento de contactar a los
emprendimientos o PYMES seleccionadas se les informo6 que al responder la encuesta del

estudio estarian participando por el sorteo de una asesoria de imagen y redes sociales por
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parte de HUNGING para sus negocios (ver anexo 1). Esto también con el fin estratégico
de recaudar la mayor cantidad de datos (correo, nombre de las empresas y CEO’s) y
complementar la base de datos de potenciales clientes de HUNGING.

La motivacion de implementar este instrumento viene dada por el objetivo
perseguido en el ambito cuantitativo de esta investigacion, obtener data sobre el mercado
de disefio grafico en Caracas y la percepcion del consumidor de estos servicios, asi como
sus habitos de consumo para validar los perfiles de los posibles clientes y su percepcion
en cuanto al disefio grafico y la importancia del mismo, datos necesarios para
implementar la metodologia para el desarrollo de la propuesta de valor.

Para realizar la encuesta se tomaron en consideracion los siguientes pasos:

1. Determinar los objetivos del instrumento

2. Seleccionar los emprendimientos y PYMES que serian la muestra del estudio

3. Recaudacion de los datos de contacto de los seleccionados

4. Construccion del instrumento piloto

5. Correcciones por parte del profesor coordinador

6. Montaje del cuestionario en la herramienta digital Cuestionarios de Google

7. Prueba del cuestionario online para la verificacion de respuestas

8. Publicacion del cuestionario online

9. Envio del cuestionario a cada uno de los seleccionados via WhatsApp

10. Procesamiento y analisis de datos
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4.6 Fases o etapas de la investigacion

1.

Fase de investigacion: consistio en la busqueda y revision de material
bibliografico y documental, trabajos de investigacion, antecedentes, entre otros,
que permitieran dar bases teoricas solidas al estudio.

Fase diagnostico: una vez obtenidas las bases tedricas de la investigacion se
empezod por entender la situacion actual de HUNGING como empresa y marca,
para realizar el planteamiento del problema que diera partida a la presente
investigacion y las posibles metodologias que dieran paso a su solucion.

Fase de campo: para este momento de la investigacion, se procedio a construir
los instrumentos de recoleccion de datos, asi como determinar las poblaciones y
muestras para cada una de las vertientes de la investigacion (cualitativa y
cuantitativa). En el mismo orden, dentro de esta fase, se llevo a cabo la aplicacion
de los instrumentos a los sujetos del estudio.

Fase de procesamiento y analisis de resultados: luego de haber recopilado la
informacion se procedid a ordenarla en funcion de los objetivos de la
investigacion para su andlisis. Esta fase dio como resultado la elaboracion de los
analisis correspondientes a las dos naturalezas del estudio y sus conclusiones.
Fase de elaboracion de propuestas: culminado el estudio de mercado se
procedio al desarrollo de las propuestas de este Proyecto Final de Carrera: la
propuesta de valor desarrollada en funcion del segmento de clientes de

HUNGING y el desarrollo de estrategias para su comunicacion.
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Capitulo V

Analisis de Resultados

5.1 Resultados de las entrevistas

Las entrevistas, como parte de la naturaleza cualitativa de la investigacion como se
indicé en el anterior capitulo, se aplicaron a diez (10) de los emprendimientos y PYMES
de la base de datos de clientes de HUNGING tomando en consideracion los criterios
antes contemplados:

1. Tasa de re-contratacion de los servicios de HUNGING (al menos 1 re-

contratacion),

2. Variedad de proyectos llevados a cabo (al menos dos productos de disefio),

3. Proyectos de disefio con HUNGING recientes, (llevados a cabo en el tltimo afio

enero 2019 - enero 2020).

A continuacion se da una breve resefia de cada una de las entrevistas, en funcion
de mostrar los perfiles de los clientes de HUNGING en base a la muestra seleccionada:

5.1.1 Patricia Hung — CEO Patricia Hung Photography (Chini Kids)

Patricia Hung Photography, también conocida como Chini Kids, es una empresa
Audiovisual con dos afios en el mercado, que se encarga de fotografia infantil y
documentar los detalles de los momentos importantes de las familias para tenerlos como
recuerdos digitales o impresos.

Durante la entrevista indic6 que PH Graphic Design (HUNGING) estuvo
involucrado en el desarrollo de su identidad desde sus inicios, y que desde ese momento

no ha dejado de ser una aliada importante para la marca.
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La fotografa expresd que al principio intent6 hacer la imagen ella misma y se dio
cuenta que requeria una gran cantidad de trabajo, ademas nunca llegaba a la marca que se
imaginaba por la falta de recursos. También sefiald6 que buscaba a un disefiador
profesional que transmitiera lo mismo que su marca y la entendiera como persona.

Su motivacion al contratar los servicios de HUNGING era darle identidad a su
marca, que todo su proceso tuviera la misma imagen y dar una buena imagen antes de
que sus clientes vean el trabajo final y estén estén satisfechos con esto. Para ella las redes
sociales, en especial Instagram, son su principal canal de venta por lo que considera
importante tener una buena presencia en dichas plataformas. Sobre esto sefial6: “Lo
primero que habla es la identidad con mi marca, porque luego es que mis clientes ven mi
trabajo. Lo primero que ven es el logo, el montaje del presupuesto y los paquetes. El
disefio en todo este proceso les dice que soy yo desde antes.”

Los proyectos realizados han sido: creacion de Logo e Identidad Visual del
emprendimiento, disefio para impresiones, flyers, piezas en redes sociales, asesorias de
imagen, manual de marca y presentaciones corporativas de precios.

Indico que los atributos encontrados en HUNGING son: acompanamiento, co-
creacion. Propuestas constantes, precios competitivos adaptados al mercado y su trato
cercano.

Describio el estilo de HUNGING como genuino y diferente. Refiriéndose a la
empresa de disefio destacd: “Viendo su estilo y como es su marca, pensarias que lo que

hizo con distintas marcas no es lo mismo ni se repite, quiza no identificas a primera vista
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que es de ella, pero es porque se hace tanto a la marca que el disefio termina siendo
discreto y por eso, ideal.”

Con respecto a la calidad recibida por parte de los productos de disefio adquiridos

y la satisfaccion que estos le otorgaron sefal6 estar muy satisfecha.

Figura 13: Trabajos de HUNGING para Patricia Hung Photography.

Fuente: HUNGING.

5.1.2 Monica Zambrano — Parte del equipo de MEG Inteligencia de Datos

MEG es una empresa de analisis e inteligencia de datos digitales con mas de diez
anos en el mercado. Deciden recurrir a HUNGING por los proyectos de desarrollo web,
infografias y refrescamiento de imagen debido a la necesidad de exposicion de la
empresa por medio de una presencia web mas consolidada.

Para la empresa fue determinante el perfil de Instagram de HUNGING, a pesar de
que no se ha mantenido actualizado, ya que fue la propuesta mas creativa y diferente que
pudo encontrar de primera mano. Acoté que MEG necesitaba un cambio de imagen
importante ya que: “la imagen que tiene la empresa no representa la calidad de lo que se

esta trabajando.” Sin embargo agregd que no se habia invertido en estos servicios desde
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la creacion de la identidad corporativa, debido a que la empresa da mas importancia a la
data que a la imagen, por lo que era clave que el disefiador que contrataran entendiera esa
esencia de la empresa.

El mejor atributo por el que MEG valora a HUNGING es su variedad de opciones
al momento de dar una propuesta, que entiende la empresa o el motivo del contrato, asi
como también sus precios que “son bastantes competitivos en el mercado” segiin
Zambrano.

Otro de los atributos senalados fue el proceso de intercambio de ideas, asi como
tambien la posibilidad de no solo disefiar sino de programar la pagina web, gracias a uno
de sus aliados claves.

Zambrano afirmo6 que después de los proyectos llevados a cabo con HUNGING
“la percepcion del disefio por parte de la empresa ha evolucionado.”

Con respecto a la calidad recibida por parte de los productos de disefio adquiridos

y la satisfaccion que estos le otorgaron sefiald estar muy satisfecha.
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Figura 14: Trabajos de HUNGING para MEG Inteligencia de Datos.

Fuente: HUNGING.
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5.1.3 Daniela Matheus — Gerente de la Junta Directiva de la Asociacion de
Antiguos Alumnos del Colegio San Ignacio (ASIA)

ASIA fue fundada hace 80 afos y su objetivo principal es la inclusion de los
antiguos alumnos del Colegio San Ignacio en actividades de recreacion para que se
mantengan conectados con el colegio. En vista de las nuevas generaciones que pasan a
formar parte de los antiguos alumnos, la asociacion decidio realizar un refrescamiento de
Imagen estratégico de la mano de HUNGING.

La Asociacion habia contado con servicios de disefio con anterioridad, sin
embargo, para los nuevos proyectos: refrescamiento, piezas de promocion de eventos,
piezas para redes sociales, backings para eventos, y en proceso, el manual de marca,
contrataron los servicios de HUNGING.

Matheus puntualiz6 que “teniamos otras opciones al momento de escoger un
nuevo disenador grafico, sin embargo, nos inclinamos por Priscila ya que nos la habian
recomendado y la relacion entre sus precios y calidad eran notables.”

Se sefalo durante la entrevista que algunos de los atributos de HUNGING son su
trato cercano con el cliente y el “buen gusto” en el disefio. Con respecto a la calidad
recibida por parte de los productos de disefio adquiridos y la satisfaccion que estos le

otorgaron sefial6 estar muy satisfecha.
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Figura 15: Trabajos de HUNGING para ASIA.

Fuente: HUNGING.

5.1.4 Gabriela Correa — CEO Creadores Que Creen

Creadores Que Creen es un emprendimiento con un aio en el mercado que nace
con la intencion de desarrollar productos, como El Diario de Productividad, que
acerquen a las personas a hacer realidad el sentimiento de logro.

La motivacion de CQC en emprender la busqueda de un disefiador no solo viene
dada por el deseo de plasmar bien su marca, sino también por el disefio de uno de sus
productos principales: El Diario de Productividad. Correa expuso que: “Lo mas
importante es que el disefio transmita el concepto y para eso en los proyectos de disefio se
necesita una persona que esté “de ti a ta”.

En cuanto a HUNGING, Correa sefialé que Priscila fue la primera disefiadora
oficial de la marca y expuso que su grado de satisfaccion con respecto a la calidad de
productos recibida es de alto rango para CQC.

Para este emprendimiento es importante el apoyo al cliente y una disponibilidad

casi inmediata, creacion de propuestas diferentes y entre muchas otras. En el mismo
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sentido, Correa agrego6 que Priscila representa al target de CQC, posee rapidez en

traducir las ideas en disefio y su estilo es fresco, minimalista, moderno, juvenil y alegre.
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Figura 16: Trabajos de HUNGING para Creadores Que Creen.

Fuente: HUNGING.

5.1.5 Manuel Thielen — Emprendedor en el area de la Programacion

Thielen es un programador y desarrollador web freelance que desde hace 2 afnos
es uno de los aliados claves de HUNGING. A su vez, HUNGING es un proveedor clave
para sus paginas y conceptos, ya que, en sus palabras “el disefio es la caratula, y es

importante porque es la imagen de lo que quieres vender.”
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En esta relacion multidisciplinaria entre ambos, mas que clientes uno del otro, se
han convertido en aliados claves de negocio, en especial en los clientes que necesitan de
ambos servicios y tienden a compartir este tipo de proyectos.

Thielen se dio cuenta que haciendo el disefio por su cuenta “perdia tiempo” por lo
que prefiridé no ganar esa parte de la negociacion sino invertirla con HUNGING.

Aunque no es un cliente directo, se le pregunt6 sobre la calidad y la satisfaccion
de los productos esperados, ya que es quien los recibe para el montaje final de las paginas
web. Con respecto a la calidad recibida por parte de los productos de disefio y la
satisfaccion que estos le otorgaron sefal6 estar muy satisfecho. También indico que:
“HUNGING se caracteriza por tener una relacion cercana, una buena comunicacion,

calidez con el cliente, disefio grafico intensivo, entre otros.”

ol & %N Ao

/QUIERES ESTUDIAR
EN EL EXTERIOR?.

:COMO FUNCIONA?

L X 5 4.5

NUESTROS SERVICIOS

TESTIMONIOS

BECA
acAoslics
O ESPECIAL

BECA
DEPORT VA

(4 T rp—

:POR QUE CSA?

CONTACTANDS
9 =R AR B
oeo

Figura 17: Trabajos de HUNGING para creacion de paginas con Manuel Thielen.
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Fuente: HUNGING.

5.1.6. César Alvarez — CEO Miel ApiAngostura

ApiAngostura, es una marca de productos apicolas, especificamente de miel de
abeja. Presentes en el mercado desde hace poco mas de un afio.

Alvarez sefial6 que la inversion de ApiAngostura en disefio viene de la necesidad
de llamar la atencion del consumidor y de destacar en el anaquel, ya que su tnico medio
de promocidn y comunicacion es a través de Instagram. Asi mismo destaco que lo mas
importante de un disefio es que tenga “enganche, aproveche las tendencias y tenga
resultados.”

Frente al reto de la conceptualizacion de dos productos proximos a salir en el
mercado, ApiAngostura se encontraba en la busqueda de un disefiador para este proyecto.
Seleccionaron a HUNGING debido a que notaron que “era un trato personalizado,
entendio la marca y su esencia, y el disefio era fresco, limpio, claro y comunicativo”
expreso Alvarez.

“En un mercado competitivo como el de Venezuela, al apuntar hacia un target
con poder adquisitivo alto, tienes que entrarle con una forma visual que resalte y
transmita los valores de la marca. El atributo que le ha dado HUNGING a ApiAngostura
es la profesionalizacidon de sus comunicaciones” puntualizo.

Parte de los proyectos que se han llevado a cabo son: piezas graficas para redes sociales,
etiquetas de los nuevos productos y flyers informativos de ventas al mayor. Con respecto
a la calidad recibida por parte de los productos de disefio adquiridos y la satisfaccion que

estos le otorgaron sefal6 estar satisfecho.
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Figura 18: Trabajos de HUNGING para ApiAngostura.

Fuente: HUNGING.

5.1.7 Eralys Rangel — CEO Caracas Outfitters

Caracas Outfitters es una marca de trajes de bafio y ropa de playa para mujeres
online, con un estilo caraqueno. Presentes en el mercado desde hace un ano.

HUNGING ha sido el unico proveedor de disefio de la marca desde sus inicios.
Sin embargo, Rangel coment6 que se selecciono a esta empresa ya que se queria dar una
imagen fresca y atractiva para los clientes y “el estilo de HUNGING fue lo que los
convencio.”

La importancia del disefio para la marca radica en que en palabras de su CEO “es
una marca muy visual ya que su medio de comunicacion es Instagram y esta dirigida a

mujeres. Por lo que buscamos destacarnos.”
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HUNGING fue quien hizo toda la conceptualizacion de la imagen, desde la creacion
del logo, toda la denominacion corporativa, hasta carta y tarjetas de presentacion.
“Verse y proyectarse bien es importante para hacer la competencia” sefial6 Rangel, que
agrego que lo que busca en un disefiador es siempre un disefio “limpio, atractivo,
creativo, joven y minimalista.” Con respecto a la calidad recibida por parte de los
productos de disefio adquiridos y la satisfaccion que estos le otorgaron sefialo estar muy

satisfecha.
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Figura 19: Trabajos de HUNGING para Caracas Outifitters.

Fuente: HUNGING.

5.1.8 Ivonne Petit —- Emprendedora en areas de mercadeo y estrategia digital

Desde hace aproximadamente cinco afos, debido a la alta proliferacion de
emprendimientos, I[vonne se ha encargado en convertir lo que antes era “ayudar a un
amigo con su marca” a ayudarlos a crear sus propios modelos de negocio, en donde
establece estrategias digitales y planes de mercadeo de manera freelance a PYMES y

empresas emergentes.
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En este proceso, tuvo la necesidad de incursionar en areas de disefio grafico, ya
que sus clientes asi lo ameritaban. En este proceso, afirmo: “Me di cuenta de que las
marcas necesitan disefiadores como ella porque las redes sociales son una tarjeta de
presentacion. En mi caso, yo intentaba hacer lo mejor con Canva y no funcionaba de la
manera que yo queria porque me esmeraba en la estrategia y luego el disefio no era el
adecuado. Asi que decidi trabajar de la mano de disefiadores mas expertos y ahi me
recomendaron a PH Graphic Design.”

Petit ha ejecutado numerosos proyectos de la mano de, en su momento, PH
Graphic Design y ahora HUNGING como presentaciones para [UGT Panama,
presentaciones para Vladimir Petit, material para redes de la marca Venelectronics, y
creacion de marca de Copas.

Sobre HUNGING, afirmo que lo que mas le gusta y prela sobre otros disefiadores es la
limpieza o minimalismo en las piezas. También apunt6 que, la rapidez, disponibilidad y
flexibilidad de correcciones, han sido un factores importantes que HUNGING posee. Con
respecto a la calidad recibida por parte de los productos de disefio adquiridos y la

satisfaccion que estos le otorgaron senal6 estar muy satisfecha.
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Figura 20: Trabajos de HUNGING para Ivonne Petit.

Fuente: HUNGING.

5.1.9 Clarisa Capiello — CEO y Co-Fundadora de Vooy!

La historia de Clarisa es un tanto distinta. Priscila Hung empez6 a trabajar como
interna de disefio en la empresa Virtual Too de la cual Capiello era gerente general.
Desde alli comenz6 una alianza de disefio que se ha mantenido desde PH Graphic Design
hasta lo que es hoy en dia como HUNGING.

Capiello afirm6 que ha trabajado a lo largo de distintos proyectos con multiples
disenadores, y expone de HUNGING que su elemento diferenciador es la estética en sus
disefios y como reflejan la marca para la cual son hechos. “Hace suyo el concepto y la
personalidad de la marca y disefia, entiende lo que se busca y se desmarca de lo clasico y

da propuestas que superan las expectativas” afirmo.
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Asi mismo, declar6 que para Vooy! hoy en dia tiene a un disefiador interno sin
ninguna relacion con HUNGING por temas de rapidez en las entregas. Sin embargo,
acoto que “Priscila crea la identidad de marca de una manera tan fuerte que luego soy
capaz de darle el manual a otro disefiador y que salgan buenos resultados.”

Con respecto al disefio expreso que la creacion de la marca es clave para los
emprendimientos. “No es correcto invertir en disefio luego de que empiezas, ya que al
principio como emprendimiento lo que se requiere es ganar confianza y eso lo logras a
través de la imagen, mucho mas si los canales son digitales” apunto.

Con respecto a la calidad recibida por parte de los productos de disefio adquiridos

y la satisfaccion que estos le otorgaron sefal6 estar muy satisfecha.
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Figura 21: Trabajos de HUNGING para Vooy!

Fuente: HUNGING.

5.1.10 Ana Maria Gonzalez — CEO Sugo, Fixer, Go Sweet Ccs y Co-
fundadora de Grup Vencat
Ana Maria es otra de las clientes fidelizadas por HUNGING a lo largo de los afios

desde que inici6 como PH Graphic Design. A lo largo de diversos proyectos se ha creado
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una alianza en donde HUNGING es el proveedor por excelencia de sus diversos
proyectos de emprendimiento.

Gonzalez asegur6d que como emprendedora sabe que lo que vende es la imagen y
es la imagen lo que “te hace alguien”. Con respecto a HUNGING afirm6 que los
servicios contratados han superado sus expectativas debido a la precision al momento de
disenar de Priscila ya que “siempre acierta”.

Destacd como elemento diferenciador de HUNGING el estilo en el disefo y la
integridad del proceso ya que no solo ha recibido propuestas creativas sino también
estratégicas en donde “se puede vislumbrar un proceso de creacion e investigacion™.
También agregd que se nota la importancia del negocio o emprendimiento para la
disenadora, ya que se involucra y entiende hasta lograr la pieza.

Gonzélez dio a entender que lo més importante a la hora de contratar servicios de
diseio es la rapidez, y es alli cuando en ocasiones ha tenido que prescindir de
HUNGING. Sin embargo, asegur6 que “siempre vuelve a Priscila” ya que, en el caso
particular de Go Sweet Ccs, otra disefiadora realizo el logo, pero el refrescamiento de la
imagen vendra por parte de HUNGING.

Con respecto a la calidad recibida por parte de los productos de disefio adquiridos

y la satisfaccion que estos le otorgaron sefiald estar muy satisfecha.
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Figura 22: Trabajos de HUNGING para Ana Maria Gonzdlez.

Fuente: HUNGING.

5.1.11 Datos de relevancia extraidos de las entrevistas y conclusiones

La realizacion de estas entrevistas tenia el fin de conocer el grado de satisfaccion
de los clientes de HUNGING vy la calidad recibida en los productos de disefio adquiridos
por los mismos. Se buscaba también realizar una fotografia del momento con respecto a
las motivaciones al momento de adquirir estos servicios por parte de consumidores ya
captados por la empresa. De igual manera se tenia como objetivo indagar sobre la
percepcion de los emprendimientos y PYMES en cuanto a HUNGING vy sus posibles

areas de mejora.
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Se utilizaron algunas preguntas cerradas hechas a lo largo de la entrevista para puntuar

a HUNGING en los criterios de:

8.

Satisfaccion frente al servicio

Calidad recibida en las piezas

Servicio de la empresa

Rapidez de las entregas

Organizacion del proceso

Relacion Calidad-Precio de los productos de disefio
Servicio Posventa

Profesionalidad percibida

A través de preguntas realizadas en escala de Licker del 1 al 5 siendo 1 insatisfecho y

5 muy satisfecho (vedse el anexo 2) se consigui6 la siguiente puntuacion que se mostrara

de manera andnima para salvaguardar las opiniones de cada uno de los entrevistados y asi

presentar una fotografia general de la percepcion general:

m

Profesionalidad
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Tabla 2: Puntuacion otorgada a HUNGING por cada uno de los entrevistados sobre los criterios seleccionados.

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla anterior traducida en promedios para determinar el puntaje oficial de
HUNGING en cada uno de los criterios arrojé los siguientes resultados:

- Satisfaccion General de los clientes: 4,8/5

- Calidad General recibida: 5/5

- Servicio prestado: 4,3/5

- Rapidez en la entrega: 3,6/5

- Organizacion en los procesos: 4,4/5

- Valoracion Precio-Calidad de los servicios: 4,9/5

- Calidad de los Servicios Posventa: 4,3/5

- Profesionalidad percibida: 5/5

En funcion de lo anterior la Percepcion General del Cliente de HUNGING se

presenta en la siguiente grafica:

Satisfaccién Calidad general Servicio i enla o] izacién en I i6 Calidad de Profesionalidad
general recibida prestado entrega los procesos Precio-Calidad lo servicios percibida
de los clientes de los servicios posventa

Figura 23: Diagramacion de la percepcion general del cliente ante HUNGING.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los criterios seleccionados a evaluar en las entrevistas a la muestra de los

clientes actuales de HUNGING.

Dado a todo lo anterior se puede percibir que las fortalezas de HUNGING se
encuentran en la calidad de los productos ofrecidos y la profesionalidad en la relacion
comercial con sus clientes. De igual manera, en cuanto a la relacion precio-calidad de los
productos se denota la forma en que es percibida por los clientes y juega un papel
determinante en la decision de compra. También se vislumbra como el grado de
satisfaccion es determinante a la hora de la recontratacion ya que el puntaje obtenido es
proporcional a los proyectos llevados a cabo por la muestra seleccionada.

En el mismo sentido se observa como las debilidades de HUNGING son la
rapidez y tiempos de entrega de los productos de disefio, y el servicio posventa ofrecido a
sus clientes para crear fidelizacion, el cual, por los puntajes alcanzados, puede notarse
que es deficiente y presenta un area de mejora al igual que la rapidez.

En funcion del cuestionario realizado para guiar la entrevista, a todos se les
realizo la pregunta 24 (ver anexo 2) que presentaba a los entrevistados el dilema de
decidir solo por dos atributos al momento de la contratacion de servicios de disefio
gréafico entre rapidez, calidad y precio. Se encontrd que el 70% de la muestra prefiere al
momento de efectuar la contratacion los atributos de precio y calidad, seguido por el 20%
que se inclina por rapidez y ralidad y el 10% que toma en cuenta la rapidez y el precio.

Para vislumbrar mejor estos resultados, se graficaron de la siguiente manera:
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@ Precioy calidad
Rapidez y calidad

Rapidez y precio

Figura 24: Proporciones segun los atributos que prefieren los entrevistados al momento de contratar servicios de
Diserio grdfico.

Fuente: Elaboracion Propia.

Por lo que se concluye que para el grueso de los clientes de HUNGING los
factores determinantes al momento de la compra, calidad y precio, son en los que
presenta mas solidez, es decir, relacion precio-calidad y calidad de los productos de
disefio.

De igual manera hay un 30% que representan variables como la rapidez y el
precio, que al momento de la contratacion son sopesadas por la calidad o el precio de las
piezas graficas. Por lo que se concluye que los factores mas importantes de HUNGING
son la calidad y el precio, ya que esta combinacion ha logrado el 100% de la contratacion
y recontratacion de los servicios de la muestra.

Por otra parte, entre otros datos obtenidos de la aplicacion de las entrevistas se

encontrd que:



°
Datos obtenidos a partir de las hu n I n
entrevistas a clientes actuales de g ™

5del0

han hecho proyectos de
mas de una de sus marcas

8de10

aseguraron haber tenido
problemas con los tiempos

10 de 10

* Han hecho recontratacién de los
servicios y seguirian contratandolos.

* Coinciden en que la calidad del
producto ha superado sus expectativas.

* Sefialaron que lo mas importante de un disefio es que
transmita los valores y mensajes claves de la marca.

* Afirmaron que lo mas dificil de un proceso de
disefio es dar a entender la esencia de su marca.

* Expreso que HUNGING habia
entendido la esencia sus marcas.

* Buscaban profesionalidad
en un disefiador.

* Sefalaron que lo mas importante de un disefio es que
transmita los valores y mensajes claves de la marca.

* Aseguraron que lo que mas les gustaba
era recibir numerosas propuestas.

* Destacaron la flexibilidad al momento
de las correcciones de HUNGING .

* Han recomendado y seguirian recomendando
a HUNGING para otros negocios y marcas.

5del0

intentaron hacer el disefio por ellos
mismo en un principio y no funcioné

con Hunging.

2del10

aseguraron que HUNGING habia
entendidomejor que ellos los
mensajes de su marca.

de entrega.

8de10

valoraron el acompafamiento de
HUNGING en el proceso creativo de sus
negocios como muy importante.

7de10

buscaban propuestas diferentes.

6del10

destacaron las alianzas de HUNGING en
materia de programacion, redes sociales
y mercadeo.

83
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Figura 25: Datos obtenidos a partir de las entrevistas a clientes actuales de HUNGING.

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas también se vislumbro6 a lo largo de las entrevistas que existe un patron en
el proceso de conceptualizacion congruente y consolidado, de las piezas por parte de
HUNGING desde el momento de la primera reunion hasta la entrega que a grandes
rasgos cumple con el siguiente proceso:

1. Primera reunion en donde los negocios expresan quienes son, lo que quieren y los
productos de disefio que necesitan

2. Creacion de un plan de accion

3. Envio de presupuesto personalizado

4. Intercambio conjunto de referencias

5. Proceso de intercambio de ideas

6. Desarrollo de bocetos

7. Avances de disefio para correcciones

8. Feedback y actualizaciones del proceso via grupo de WhatsApp

9. Entrega final de los productos de disefio

Ante este proceso 4 de 10 aseguraron que la dinamica funcionaba mejor cuando la
primera reunion se llevaba a cabo en los espacios del proyecto a ejecutar y en persona
que por télefono o correo. Se infiere que lo antes descrito se relaciona con los grados de
satisfaccion obtenidos en materia de calidad del servicio y organizacion de los procesos,
sin embargo, 10 de 10 aseguraron que debe haber el desarrollo de una mejor estructura en

todo el proceso creativo.
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Por otra parte y para concluir, se recibieron diversidad de sugerencias sobre la
integracion de nuevos servicios para HUNGING que en opinion de los entrevistados
harian de todo el servicio uno mas integral. Entre los comentarios destacaron:
tercerizacion de imprentas para entregables fisicos de los disefios realizados,
departamento creativo de contenido para redes sociales, modelo de disefio por
suscripcion, y tutela para disehadores in-house.
5.2 Resultados y analisis de la encuesta

5.2.1 Datos personales

Edad

108 respuestas

15

16 20 22 24 27 30 31 34 37 41 44 56

Figura 26: Edades de los duerios de emprendimientos y/o pequerias empresas parte de la encuesta.

Fuente: Formulario de Google.

A partir de las edades de los encuestados se puede observar que la mayoria de los
duefios de emprendimientos venezolanos encuestados se encuentran concentrados entre
los 20 y 30 afos, un rango de edad en donde la mayoria son profesionales jovenes que

han decidido crear sus propias empresas en lugar de dedicarse a trabaojar dentro de
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grandes corporaciones dentro del pais o que ya han adquirido la experiencia suficiente
que les permite impulsar su propio negocio.

El grafico vuelve a ascender entre los 31 y 35 afios de edad y nuevamente en los
41, datos relevantes ya que, a pesar de la alta frecuencia de emprendimientos dentro de
los jovenes, no hay limites en cuanto a edad al momento de emprender, permitiendo que
el mercado se amplie y puedan surgir oportunidades dentro de varios grupos
generacionales.

5.2.2 Sobre su negocio

Tiempo de su emprendimiento o empresa en el mercado
108 respuestas

® Menos de un afio
® 1-2 afios
) 3-4 afos
® 5 anos
@ Mas de 5arios

Figura 27: Porcentajes de tiempo en que el la empresa ha desarrollado sus actividades.

Fuente: Formulario de Google.

Se puede observar que el porcentaje mas alto con un 33,3% indica que la mayoria
de los emprendimientos de la muestra tienen menos de un afo desarrollando sus
actividades en el mercado, de manera que la marca del negocio estd en sus primeras
etapas de creacion. También se refleja como el 26,9% abrid su negocio hace 1 6 2 afios y

un 21,3% hace 3 6 4 aios, siendo los primeros duefios de marcas con poca trayectoria que
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van consolidandose dentro del mercado y los segundos marcas con mayor estructura y
estabilidad en el tiempo.
Los valores mas bajos abarcan con un 7,4% las empresas con 5 afios y con un
7,4% aquellas con mas de 5 afos, siendo posible concluir que a pesar del constante
surgimiento de nuevos emprendimientos cada afio, algunos no son sostenibles en el

tiempo y con el pasar de los afios disminuyen y algunos desaparecen.

¢A qué se dedica su emprendimiento o empresa?
108 respuestas

® Servicios

@ Venta de un producto
@ Es una tienda

@ Es un local

@ Marca Personal

@ Curso de Cocina y Proxima venta de...
@ Consultoria
@ Restaurante

1713V

Figura 28: Porcentajes de las areas en que se desarrollan los diferentes tipos de negocio pertenecientes a
los encuestados (1/3).

Fuente: Formulario de Google.
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¢A qué se dedica su emprendimiento o empresa?
108 respuestas

® Legal

@ Construccién
@ Servicio de catering y venta de produc...
® Distribuidora de alimentos

@ Marketing digital y comunicacion corp...
@ Entretenimiento/musica

@ Local, venta de productos y servicios.
@ Servicios y marca personal

A23Y

Figura 28: Porcentajes de las areas en que se desarrollan los diferentes tipos de negocio pertenecientes a
los encuestados (2/3).

Fuente: Formulario de Google.

¢A qué se dedica su emprendimiento o empresa?
108 respuestas

@ Tienda en linea de literatura infantil en
espafiol

® Venta de producto y desarrollo social
® Musica

@ Venta de productos y servicios

@ Entretenimiento

A 33

Figura 28: Porcentajes de las areas en que se desarrollan los diferentes tipos de negocio pertenecientes a
los encuestados (3/3).

Fuente: Formulario de Google.
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Los emprendimientos que formaron parte de la muestra abarcan una amplia
variedad dentro del area en que se desarrolla cada una. Los mas frecuentes dentro de las
respuestas fueron la venta de un producto con un 36,1% y el ofrecimiento de un servicio
con 32,4%, seguido por marca personal con un 12% y tiendas con un 2,8%. Los demas
porcentajes, a pesar de ser bajos, demuestran que hay emprendimientos y negocios en una
gran cantidad de ambitos, como lo son la construccion, la musica, el entretenimiento,

consultoras, firmas de abogados y cursos de cocina.

¢A qué segmento socioeconémico se dirige su producto o servicio?
108 respuestas

® Segmento A-B
@ Segmento C
& Segmento D-E

Figura 29: Porcentajes de los segmentos socioeconomicos al que van dirigidos los productos de las
empresas de los entrevistados.

Fuente: Formulario de Google.

Podemos observar que la mayoria de las empresas encuestadas, con un 92,6%,
van dirigidas al segmento socioecondmico A-B, quien cuenta con un alto poder
adquisitivo, mientras que son considerablemente menores los porcentajes dirigidos al

segmento socioeconomico C con un 6,5% y el segmento D-E con un 0,9%.
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;Considera que su producto o servicio es de categoria premium?
108 respuestas

®si
® No

Figura 30: Porcentajes de la consideracion que tienen los encuestados hacia su producto en cuanto a si su
calidad supera la media.

Fuente: Formulario de Google.

A pesar de los resultados del grafico anterior, en donde la mayoria de los
productos de los encuestados va dirigido a un segmento socioecondémico alto, el
porcentaje de aquellos que consideran que su producto es mejor que la media abarca solo

un 73,1% mientras que el 26,9% considera su producto igual o menor que la media.

¢Considera que en un emprendimiento es importante la profesionalizacion de la imagen de la

marca?
108 respuestas

®si
® No

99,1%
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Figura 31: Porcentajes de la consideracion que presentan los encuestados sobre la importancia de la
profesionalizacion de la imagen de marca de un emprendimiento.

Fuente: Formularios de Google.

Con un 99,1% los encuestados afirman que consideran importante dentro de un
emprendimiento la profesionalizacion de la imagen de marca, con un 0,9% en contra, que
afirma que no es necesaria la profesionalizacion de la imagen de marca. Esto nos indica
que para las nuevas empresas e incluso aquellas que llevan poco tiempo en el mercado
consideran importante tener una estructura visual concreta que le de profesionalismo al
negocio.

;Considera que su empresa tiene una imagen de marca consolidada?
108 respuestas

® si
48 1% ® No

Figura 32: Porcentajes de la consideracion que presentan los encuestados sobre la imagen de su propia
marca.

Fuente: Formularios de Google.

A pesar de que la mayoria de los emprendedores consideran importante la
profesionalizacion de su marca a través de una buena imagen, solo un 51,9% de los
encuestados afirmaron tener una imagen consolidada. El resto de la muestra, con un

48,1% considera que su marca no tiene una imagen bien definida.
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¢Cree que su imagen pueda evolucionar en el tiempo?
108 respuestas

® si
® No

Figura 33: Porcentajes de la consideracion que presentan los encuestados sobre si su imagen pueda
evolucionar en el tiempo.

Fuente: Formulario de Google.

La mayoria de los encuestados, con un 99,1%, consideran que la imagen de su
empresa podria evolucionar con el tiempo, mientras que solo una persona, con el 0,9%,
opina de manera contraria.

:Cree que una imagen consistente y un diseno atractivo podria generar mas ventas a su negocio?
108 respuestas

® si
® No
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Figura 34: Porcentajes de la consideracion que presentan los encuestados sobre si una imagen consistente
podria generar mas ventas dentro del negocio.

Fuente: Formulario de Google.

El 99,1% de la muestra afirma que una imagen consistente puede tener incidencia
directa en el aumento de las ventas de su negocio, mientras que el 0,9% de la muestra
afirma lo contrario.

¢ Estaria dispuesto a invertir en disefio grafico para su empresa?
108 respuestas

®si
® No

Figura 35: Porcentajes de la disposicion que presentan los encuestados sobre invertir en diseiio grdfico
para su empresa.

Fuente: Formulario de Google.

97,2% de la muestra afirma estar dispuesta a invertir en disefio grafico dentro de
su empresa, mientras que el 2,8% restante de la muestra indica no estar dispuesto a

invertir.
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;Considera que invertir en diseno grafico representa un beneficio para su empresa?
108 respuestas

®si
® No

99,1%

Figura 36: Porcentajes de la consideracion que presentan los encuestados sobre si invertir en disefio
grdfico representa un beneficio para su empresa.

Fuente: Formulario de Google.

A pesar de que, segtin la grafica XII, un 2,8% no esta dispuesto a invertir, en la
gréfica actual hay un 99,1% de la muestra que afirma considerar el disefio grafico como
algo beneficioso para su empresa, dejando un 0,9% de la muestra en contra de ese
planteamiento.

i Esta presente en su estructura de costos la inversion en diseno?

108 respuestas

®si
® No
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Figura 37: Porcentajes de si las empresas contemplan inversion en diserio dentro de su estructura de
costos.

Fuente: Formulario de Google.

Un 51,9% de la muestra considera la inversion de disefio dentro de su estructura
de costos, mientras que un 48,1% no toma en cuenta dicho aspecto dentro de su

estructura de costos.

¢Cuanto o qué porcentaje de su presupuesto anual esta destinado a la imagen y el disefo de su
empresa?
108 respuestas

@ No lo habia pensado
@ No lo tengo estimado
& Menos del 5%

® 10%

@ Mas del 10%

Figura 38: Porcentajes de la inversion anual contemplada para imagen y diserio de las empresas
encuestadas.

Fuente: Formulario de Google.

La mayoria de los encuestados, en un 47,2% de la muestra, no tienen estimado un
porcentaje de su presupuesto anual que esté destinado a la imagen y disefio de su
empresa. En segundo lugar un 18,5% de la muestra no lo habia pensado y otro 18,5%
dirige menos del 5% de su presupuesto anual a este aspecto dentro de su empresa. En
menores porcentajes se encuentra un 9,3% de la poblacion que destina 10% de su
presupuesto anual a imagen y disefio y finalmente un 6,5% de la muestra destina mas del

10% de su presupuesto a este ambito.
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i Esta dispuesto a pagar por productos de diseno grafico en dolares?

108 respuestas

® si
® No

Figura 39: Porcentaje de la disposicion de los encuestados en pagar productos de diserio grdfico en

dolares.

Fuente: Formulario de Google.

La mayoria de los encuestados con un 97,2% afirma estar dispuesto a pagar por

productos de disenio grafico en dolares, mientras que un 2,8% indica no estar dispuesto a

realizar ese tipo de pagos en esa moneda extranjera.

¢En qué aspectos en concreto considera que necesitaria apoyo grafico?

108 respuestas

Creacidn de |dentidad

visual de marca

Logo

Rebranding

Flyers (ej. invitaciones)
Asesoria de Imagen
Packaging

Despliegue en redes sociales
Piezas para redes sociales
Portada de historias destacadas
Manual de Marca

Creacion de Pagina Web
Newsletters

Tarjetas de presentacion
Presentaciones Corporativas
De momento en ninguna
Brochure

0

46 (42,6 %)
33 (30,6 %)
28 (25,9 %)
32 (29,6 %)
46 (42,6 %)
37 (34,3 %)
63 (58,3 %)
58 (53,7 %)
46 (42,6 %)
40 (37 %)

57 (52,8 %)
23 (21,3 %)
46 (42,6 %)
24 (22,2 %)
1(0.9 %)
1(0.9 %)

20 40 60

80
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Figura 40: Aspectos en donde los encuestados consideran que necesitarian apoyo grdfico dentro de su
empresa.

Fuente: Formularios de Google.

Los aspectos mas relevantes en donde las empresas consideran que necesitarian
apoyo grafico dentro de su empresa son principalmente en el despliegue de redes sociales
(58,3%), piezas para redes sociales (53,7%) y creacion de pagina web (52,8%),
demostrando lo relevante que son los medios digitales para las comunicaciones de la
empresa. Los siguientes aspectos con altos porcentajes fueron la creacion de identidad
visual de marca, asesoria de imagen, manual de marca y portadas de historias destacadas
en instagram, seguidas de rebranding, newsletter y presentaciones corporativas mientras
que solo una persona de la muestra considera necesitar brochure y otra no necesitaria

ningun apoyo de momento.

¢Cudles son las razones por las que su empresa ha contratado o contrataria servicios de
diseno grafico?

108 respuestas

Para crear la identidad grafica (

75 (69,4 %)
logo, ...

Darle credibilidad y

7 (62 9
profesionalidad a ... 67 (62 %)

Para asegurar que sus ideas
sean plasma...

Para no ser el unico involucrado

20 (18,5 %
enel... ( )

Falta de estructura visual en las

0,
redes... 37(34,3 %)

0 20 40 60 80

Figura 41: Razones por las que los encuestados han contratado o contratarian servicios de diserio grdfico.

Fuente: Formularios de Google.
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La mayoria de los encuestados deciden contratar o contratarian servicios de
disefio grafico para crear la identidad gréafica de su marca (69,4%), asi como darle
credibilidad y profesionalidad a la marca se encuentra de segundo lugar (62%). Luego le
sigue el asegurarse que sus ideas sean plasmadas correctamente y evitar una falta de
estructura visual en las redes sociales. Por ultimo las empresas del 18,5% de la muestra
contratarian servicios de disefio grafico para no ser los unicos involucrados en el proceso

creativo de la marca.

Cuando se trata de comprar servicios de disefo grafico para su emprendimiento o empresa
108 respuestas

@ Prefiero una atencion personalizada
@ Confio en disefiadores de plataformas
como Workana.com/freelancer.com

) Prefiero una persona que sea parte de
mi equipo

Figura 42: Porcentajes que reflejan la preferencia de los encuestados en cuanto a la persona encargada
de realizar los diserios grdficos.

Fuente: Formulario de Google.

La mayoria de los encuestados, un 74,1% de la muestra, prefieren una atencion
personalizada al comprar servicios de disefo grafico para su empresa, mientras que con
unos porcentajes considerablemente menores, el 22,2% prefiere delegarlo a una persona
encargada dentro de su equipo y un 3,7% de la muestra utiliza y confia en disefiadores de

plataformas como workana.com y freelancer.com.
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¢Utiliza medios tradicionales para mercadearse?
108 respuestas

®si
® No

Figura 43: Porcentajes del uso de medios tradicionales como medio para mercadearse.

Fuente: Formulario de Google.

En un contexto venezolano como en el que nos encontramos, la mayoria de las
empresas no utilizan medios tradicionales para mercadearse, llegando hasta un 85,2% del

total de la muestra, mientras que 14,8% de la muestra todavia utiliza estos medios.

¢Qué medios tradicionales en donde requiera diseno utiliza para mercadearse?

87 respuestas

Vallas Publicitarias 1 (1,1 %)

Anuncios en periodicos, revistas 4 (4,6 %)
Ninguno 75 (86,2 %)
Radioll—1 (1,1 %)
Radioy tvl—1 (1,1 %)
Afiches, tend cards 1 (1,1 %)
Out of home / Eventos 1 (1,1 %)
Flyersi-1 (1,1 %)
Redes sociales, panfletos, etcl—1 (1,1 %)
Publicidad de Instagramf}—1 (1,1 %)
Redes Socialesf}—1 (1,1 %)
0 20 40 60 80

Figura 44: Uso de medios tradicionales que requieren diserio por los negocios que utilizan este tipo de
medios para mercadearse.

Fuente: Formulario de Google.
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9 personas de la muestra utilizan medios tradicionales para mercadearse, entre
ellos el de mayor frecuencia son los anuncios en periddico o en revistas (4,6%), vallas
publicitarias, radio, tv, afiches y eventos. Un 86,2% de la muestra no utiliza medios
tradicionales para mercadearse, al igual que el 3,3% de la muestra que, debido a la opcion
de colocar "otro" acompaiiado de la respuesta, colocaron medios digitales a pesar de que
la pregunta fue dirigida solo para medios tradicionales.
¢Utiliza medios digitales para mercadearse?
108 respuestas

® si
® No

Figura 45: Porcentajes del uso de medios digitales como medio para mercadearse.

Fuente: Formulario de Google.

El 95,4% de la muestra afirma utilizar medios digitales para mercadearse,

mientras que un 4,6% de la muestra no los utiliza.
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:Qué medios digitales utiliza para mercadearse?

105 respuestas

Pagina Web
Instagram
Facebook

Youtube

30 (28,6 %)

—101 (96,2 %)

—32 (30,5 %)
—7 (8,7 %)

Twitter -8 (7,6 %)
Linkedin —11 (10,5 %)
Pinterest —4 (3,8 %)
GitHub J§—1 (1 %)
WhatsApp |1 (1 %)
1 (1 %)
Etsy I1(1%)
Whatsapp §—1 (1 %)
0 25 50 75 100 125

Figura 46: Medios digitales que requieren disefio por los negocios que utilizan este tipo de
medios para mercadearse.

Fuente: Formulario de Google.

El medio digital mas utilizado por la muestra para mercadearse es a través de
Instagram (96,2%), seguido de Facebook (30,5%) y la pagina web de la marca (28,6%).
Seguido de esto se encuentra LinkedIn, Twitter, Youtube y Pinterest. Algunas de las
opciones colocadas por la muestra bajo la opcion de "otro" fueron: Git Hub, Whatsapp y

Etsy.

¢A quiénes acostumbras a comprar este tipo de servicios?
105 respuestas

@ Freelancers de disefio

@ La persona que lleva las redes

@ Agencias de Marketing Digital

@ Estudios Creativos de Disefio

@ Tengo a alguien dentro de mi equipo
que lo hace

@ Lo hago yo mismo con herramientas
online




102

Figura 47: Porcentajes segun a quién delegan las empresas los servicios de disefio grdfico.

Fuente: Formulario de Google.

La mayoria de las personas de la muestra, en una misma proporcion del 32,4%,
acostumbran a comprar servicios de disefio grafico a freelancers de disefio o lo hacen
ellos mismos con herramientas online. Un 19% afirma tener a alguien dentro de su
equipo encargado de realizar este servicio, seguido de un 10,5% de la muestra que delega
el servicio a la persona que lleva las redes sociales. Por tltimo, las opciones que menos
acostumbran los participantes de la encuesta son acudir a agencias de Marketing Digital
(2,9%) y acudir a un Estudio Creativo de Disefio (2,9%).

5.2.3 Sobre diseiio grafico

¢Ha invertido en disefo grafico antes?
108 respuestas

® Si
® No

Figura 48: Porcentajes que reflejan si las empresas han invertido en diserio grdfico.

Fuente: Formulario de Google.
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La mayoria de la muestra, con un 77,8%, ha invertido en disefo grafico dentro de

su empresa, mientras que un 22,2% restante no ha invertido en este &mbito.

¢Para cuales de los siguientes servicios ha invertido en diseno grafico?
93 respuestas

Creacion de Identidad
visual de marca I 51 (54,8 %)
Logo— 75 (84,9 %)

Rebranding— 12 (12,9 %)
Fiyers (Invitaciones) I 23 (24,7 %)
Asesoria de Imagen I 14 (15,1 %)
Packaging— 16 (17,2 %)
Despliegue en redes sociales I 20 (21,5 %)
Piezas para redes sociales N 19 (20,4 %)
Portada de historias destacadas— 16 (17,2 %)
Manual de Marca— 22 (23,7 %)
Creacion de Pagina Web I 25 (26,9 %)
Newsletters— 6 (6,5 %)
Tarjetas de presentacion I G2 (34,4 %)
Presentaciones Corporativas- 5(54%
Ninguno 3 (3,2 %)
Vallas, retoque de comerciales’i 1(1,1%)
NAR-1 (1,1 %)
Paquete para Youtube|| 1(1.1%)
No he invertidil-—1 (1,1 %)

0 20 40 60 80

Figura 49: Servicios de diserio grdfico en los que han invertido las empresas.

Fuente: Formulario de Google.

La mayoria de la muestra (84,9%) ha invertido en la creacion de su logo, seguido
de la creacion de identidad visual de marca (54,8%), la creacion de tarjetas de
presentacion (34,4%) y el despliegue en redes sociales (21,5%). Podemos observar que la
muestra también ha invertido en la creacion de su pagina web, manual de marca y
creacion de flyers, seguido por las portadas de historias destacadas de Instagram,
packaging, asesoria de imagen y rebranding. Entre las opciones con menos porcentaje
podemos encontrar los newsletter, las presentaciones corporativas y algunas opciones
colocadas por la muestra a partir de la opcidon "otros" como retoque de comerciales y

paquetes para Youtube.
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¢Ha reinvertido en alguno de ellos?

104 respuestas

® si
® No

Figura 50: Porcentaje de recompra de las empresas en alguno de los servicios reflejados en la
figura 50.

Fuente: Formulario de Google.

El 63,5% de la muestra ha reinvertido en alguno de los servicios de disefio grafico

reflejados en la gréafica anterior, mientras que un 36,5% no ha reinvertido.

(En cuales?
49 respuestas

Creacion de Identidad

visual de marca

Logo

Rebranding

Flyers (invitaciones)
Asesoria de Imagen
Packaging

Despliegue en redes sociales
Piezas para redes sociales
Portada de historias destacadas
Manual de Marca

Creacion de Pagina Web
Newsletters

Tarjetas de presentacion
Presentaciones Corporativas
Ninguno

No

N/A

0

11 (22,4 %)

8 (16,3 %)
10 (20,4 %)
4(8,2%)
11 (22,4 %)
9 (18,4 %)

9 (18,4 %)
5 (10,2 %)
8 (16,3 %)
2 (4,1 %)
7 (14,3 %)
2 (4,1 %)
4 (8,2 %)

1(2%)
1(2 %)

15

15 (30,6 %)

19 (38,8 %)

20
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Figura 51: Servicios de diserio grdfico en los que han reinvertido las empresas.

Fuente: Formulario de Google.

El servicio con mayor recompra por parte de las empresas ha sido el logo, con un
38,8% total de la muestra. A esto le siguen las piezas para redes sociales, con un 30,6%,
packaging con 22,4% y flyers con 20,4%. Otros aspectos en los que han reinvertido son

el rebranding, la creacion de pagina web y tarjetas de presentacion.

:Con qué frecuencia requieren de estos servicios en su empresa?

91 respuestas

@ Diario

@® Semanal
' Mensual
@ Trimestral
® Anual

Figura 52: Porcentajes segun la frecuencia en que las empresas requieren los servicios de disefio grdfico.

Fuente: Formulario de Google.

La mayoria de las personas de la muestra, un 35,2%, adquiere este tipo de
servicios de manera anual, seguido de un 19,8% que lo hace de manera semanal. Un
16,5% indica adquirirlo de forma trimestral y un 15,4% de forma diaria. Por ultimo el

porcentaje mas bajo con un 13,2% adquiere este tipo de servicios mensualmente.
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¢A la hora de comprar diseno... qué busca?
108 respuestas

® Rapidez

@ Calidad

@ Coémodos precios
@ Buen gusto

Figura 53: Porcentajes segun las expectativas de los encuestados al momento de comprar disefio grdfico.

Fuente: Formulario de Google.
La mayoria de las personas de la muestra, con un 61,1% buscan calidad al

momento de comprar un disefio, seguido de buen gusto, con un 29,6%. Los comodos
precios abarcan un 7,4% de la muestra y a pesar de creer que las personas normalmente
buscan inmediatez dentro de este tipo de servicios, la rapidez abarca el menor porcentaje
con tan solo un 1,9% de la muestra total.

Escoja solo dos de los tres circulos entendiendo que rapidez se refiere a los tiempos de entrega de

un diseno, calidad el resultado final, y el precio el valor que esta dispuesto a pagar por ello.

108 respuestas

@ Rapidez y calidad
@ Calidad y Precio
@ Precio y Rapidez
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Figura 54: Porcentajes segun los dos aspectos que el dueiio de la empresa considera como mas
importantes al momento de comprar un servicio de disefio grdfico.

Fuente: Formulario de Google.

Un 77,8% de la muestra total afirma preferir Calidad y Precio como los dos
aspectos mas importantes al momento de comprar un servicio de disefio grafico. Un
20,4% pretiere Rapidez y Calidad y el porcentaje restante, con un 1,9% prefiere Precio y

Rapidez, dejando a un lado la calidad.

Para usted, rapidez en un disefo es
108 respuestas

@® Menos de 3 dias

@ Menos de una semana
" Dos semanas

@ Enunmes

19,4%

Figura 55: Porcentajes segun lo que consideran los encuestados como rapidez de un diserio.

Fuente: Formulario de Google.

La mayoria de las personas de la muestra, con un 55,6%, indican considerar como
réapido que un disefio esté culminado en menos de una semana. En segundo lugar dos
semanas con 20,4% y menos de 3 dias con un 19,4%. Por ultimo un porcentaje de 4,6%

de la muestra considera como rapido que la pieza esté lista en un mes.
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Para usted, calidad en un disefno es
108 respuestas

@ Estética

@ Funcional

@ Formatos de entrega (.jpg, .png,
editables)

@ Propuesta diferente

Figura 56: Porcentajes segun lo que consideran los encuestados como calidad de un diserio.

Fuente: Formulario de Google.

Un 47,2% de la muestra considera que la calidad de un disefio depende netamente
de la estética que presente, seguido de un 28,7% que considera que una propuesta
diferente es lo que implica en nivel de calidad de la pieza. Un 20,4% de la muestra
considera la calidad a partir del aspecto funcional y el 3,7% lo vincula directamente con

los formatos de entrega del disefio.

Para usted, un buen precio es
108 respuestas

@ Que se adapte a mi presupuesto
@ Que sea competitivo en el mercado
@ Que sea proporcional a la calidad

40,7%
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Figura 57: Porcentajes segun lo que consideran los encuestados como buen precio de un diserio.

Fuente: Formulario de Google.

La mayor parte de la muestra, con un 40,7%, indica que un buen precio es aquel
que se adapte a su presupuesto como empresa, en segundo lugar, con un 38,9% de la
muestra, sefiala que dependera de si es proporcional a la calidad. Por ultimo un 20,4% de
la muestra afirma que el precio dependera de si este es competitivo en el mercado en el

que se desarrolla.

:Cuanto esta dispuesto a pagar por un logo?
108 respuestas

@ Menos de $50
® 370
@ $100 o mas

Figura 58: Porcentajes segun lo que estarian dispuestos a pagar los encuestados por un logo.

Fuente: Formulario de Google.

La mitad de la muestra (50%) estaria dispuesta a pagar setenta dolares (70 USD)
por un logo, mientras que de la mitad restante un 34,3% prefiere pagar menos de

cincuenta dolares (50 USD) y un 15,7% pagaria cien ddlares (100 USD) o mas.
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:Cuanto esta dispuesto a pagar por una pieza grafica para una red social?
108 respuestas

@® Menos de $10
@® $15
@ $20 o mas

Figura 59: Porcentajes segun lo que estarian dispuestos a pagar los encuestados por una pieza grdfica
para una red social.

Fuente: Formulario de Google.

Mas de la mitad de la muestra, con un 54,6%, est4 dispuesta a pagar menos de
diez dolares (10 USD) por una pieza grafica para una red social, 36,1% de la muestra

pagaria quince dolares (15 USD) y 9,3% pagaria veinte dolares (20 USD) o mas.

En general, siente que los precios de diseno son
108 respuestas

® Justos

@ Exagerados

@ Injustificados

@ No entiendo por qué son tan caros
@ No entiendo por qué son tan baratos

; ® Accesibles
/ @ Acordes con el trabajo que amerita

@ Maés baratos en Venezuela

Figura 60: Porcentajes segun la percepcion de los encuestados en cuanto a los precios de diserio.

Fuente: Formulario de Google.
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La mayoria de los encuestados indican considerar los precios de disefio como
acordes con el trabajo que amerita, seguido de un 15,7% que los considera mas
economicos en Venezuela. Un 13,9% no entiende por qué los precios son tan elevados y
un 11,1% considera los precios como justos. Los porcentajes mas bajos abarcan la
percepcion de los precios como exagerados, injustificados, accesibles y un 0,9% indica

no entender por qué son tan baratos los servicios de disefio.
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¢Cuales de los siguientes disefiadores o estudios creativos ha oido mencionar?

108 respuestas

SS Diseno Grafico
Adriana Beatriz

17 (15,7 %)

-4 (3,7 %)

Somos Luda ~5 (4,6 %)
RGB Manuel 7 (6,5 %)
Sushi Design 8 (7,4 %)

Abanico Estudio Creativo
Kiubic Creative Lab

La Oficinita

Capitolio Caracas

13 (12 %)
—26 (24,1 %)
21 (19,4 %)

~19 (17,6 %)

MB Lépez 1(0,9 %)
Valentina Pizzolante 34 (31,5 %)
PART Creative
MANNE Productions —54 (50 %)
The Trill Agency 9 (8,3 %)
Only Meta —2 (1,9 %)
BRND Consulting —4 (3,7 %)
Lulu Creative Loft —10 (9,3 %)
VCR Visuals 4 (3,7 %)
LadobleV —11 (10,2 %)
GUI Studio Creativo i1 (0,9 %)
Ninguno 5 (4,6 %)
The Trill Agancy -3 (2,8 %)
Createamity -2 (1,9 %)
Kenco i1 (0,9 %)
Createamity group 1(0,9 %)
ninguno de esos 1 (0,9 %)
Ninguno 1 (0,9 %)
- 1(0,9 %)
Share -1 (0,9 %)
Alberto burger B—1 (0,9 %)
Mashup -1 (0,9 %)
Paradiso 1(0,9 %)
ninguno @1 (0,9 %)
Ninguno de Venezuela 1 (0,9 %)
ninguno 1(0,9 %)
Createamity i1 (0,9 %)
Si #—1(0,9 %)
Agencia Bloom 1(0,9 %)
Ninguno de los anteriores 1(0,9 %)
0 20 40 60

Figura 61: Disefiadores, estudios creativos y agencias reconocidas por los encuestados.

Fuente: Formulario de Google.

La mitad de los encuestados afirma conocer a MANNE Productions, seguido de
Valentina Pizzolante, Kiubic Creative Lab, La Oficinita, Capitolio Ccs y SS Disefio

grafico. Los siguientes mas reconocidos, en donde entre diez a trece personas indicaron
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conocer, fueron Abanico Estudio Creativo, LadobleV, Lulu Creative Loft y The Trill
Agency. Por ultimo se encuentran Sushi Design, RGB Manuel, Somos LUDA, Adriana
Beatriz, BRND Consulting, VCR Visuals, MB Lopez, Only Meta, PART Creative y GUI
Studio Creativo. Algunos de los encuestados al seleccionar la opcion "otro" colocaron
nombres como Createamity, Kenco, Share, Alberto Burger, Mashup, Paradiso y Agencia
Bloom. De igual forma cinco personas de la muestra indicaron dentro de esta opcion no
conocer o utilizar ninguna de las opciones de la pregunta.

¢Ha tenido malas experiencias contratando servicios de diseno grafico?
108 respuestas

® si
® No

Figura 62: Porcentajes que reflejan si los encuestados han tenido malas experiencias contratando
servicios de diserio grdfico.

Fuente: Formulario de Google.

Mas de la mitad de la muestra, con un 51,9% de ella, afirma no haber tenido
malas experiencias al contratar servicios de disefio grafico, mientras que el 48,1%

restante de la muestra si.



114

¢Queé ha sido lo mas dificil de trabajar con un disefiador?
99 respuestas

® Se tard6 mucho

@ No diseii6 lo que queria

@ Perdi el dinero ya que tuve que busca...
@ Fue complicado que entendiera mi idea
@ El resultado no fue lo que esperaba

@ El disefiador no tenia buen gusto

@ El resultado no fue lo que esperab

@ No ha sido complicado

12V

Figura 63: Porcentajes que reflejan las razones por las cuales ha sido dificil para la empresa trabajar con

un disefiador (1/2).

¢Qué ha sido lo mas dificil de trabajar con un disefiador?
99 respuestas

® No he tenido malas experiencias

@ Precio alto para lo que ofrecia

@ No he contratado servicios de disefiador
@ Victor Rajbe es lo maximo

@ No tuve problema

@ Ninguno

@ No he tenido problemas

A 22

Figura 63: Porcentajes que reflejan las razones por las cuales ha sido dificil para la empresa
trabajar con un disefiador (2/2).

Fuente: Formulario de Google.

Podemos observar como para el 24,2% de la muestra el principal aspecto que ha
dificultado el trabajar con un disenador grafico ha sido que este se tardo mucho tiempo,

seguido de un 21,2%, que indica que fue complicado que el disefiador entendiera la idea
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de la empresa. Que el disefiador no disefiara lo que el cliente queria ocupa un 12,1% de
los resultados y que el resultado no fuera lo esperado un 19,2%, en donde se suman los
porcentajes de dos opciones ya que, al existir la posibilidad de agregar una respuesta libre
a partir de la opcidn "otro", se encuentra reflejada en dos partes dentro de la grafica. Un
9,1% considera que perdi6 el dinero pues tuvo que buscar a otra persona que pudiera
hacer su idea y un 5,1% considera que el disefiador que habia escogido no tiene buen
gusto. El resto de la muestra, con un 6% de la muestra, indic6 no haber tenido problemas

con el disenador.

¢Queé es lo que buscas en un disenador?
108 respuestas

® Que piense funcionalmente

@ Que disefie estrategicamente

@ Que el disefio esté listo lo antes posible
® Que vaya mas alla de la imagen

@ Que sea un aliado clave de la empresa

“ @ Que entienda la vision del negocio
20,4% @ Que se adapte a mi marca y sea
visualmente impecable

Figura 64: Porcentajes que reflejan lo que los encuestados buscan en un diseriador.

Fuente: Formulario de Google.

El 46,3% de la muestra indica buscar que el disefiador entienda la vision del
negocio, seguido de un 21,3% que busca que disefie estratégicamente y un 20,4% que

quiere que el disefiador sea un aliado clave de la empresa.
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Con un menor porcentaje se encuentra que el disefiador vaya mas alla de la
imagen, que piense funcionalmente y por tltimo que se adapte a la marca y sea

visualmente impecable.

¢Considera importante al momento de escoger un disenador el factor SERVICIO?

108 respuestas

100

88 (81,5 %)

75

50

25

1(0,9 %) 0 (0 %) 2(1.9%)

1 2 3 4 5

Figura 65: Importancia que sefialan los encuestados en cuanto al factor SERVICIO.

Fuente: Formulario de Google.

En la escala del 1 al 5, siendo 1 poco importante y 5 muy importante, el 81,5% de
la muestra considera muy importante el factor servicio dentro de los servicios de disefio
grafico. Un 15,7% lo considera importante, un 1,9% le otorga una importancia promedio

y un 0,9% lo considera poco importante.
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;Considera importante al momento de escoger un disefador el factor ORGANIZACION?

108 respuestas

100

89 (82,4 %)
75
50
25
00 %) 109% g e [ia2%) [
0 I
1 2 3 4 5

Figura 66: Importancia que sefialan los encuestados en cuanto al factor ORGANIZACION.

Fuente: Formulario de Google.

En la escala del 1 al 5, siendo 1 poco importante y 5 muy importante, el 82,4% de
la muestra considera muy importante el factor organizacion dentro de los servicios de
disefio grafico. Un 12% lo considera importante, un 4,6% le otorga una importancia

promedio y un 0,9% lo considera no tan importante.

;Considera importante al momento de escoger un disefador el factor CALIDAD?

108 respuestas

150

100 104 (96,3 %)

50

0 (0 %) 0(0 %) 0(0 %) 43,7 %)
|

1 2 3 4
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Figura 67: Importancia que serialan los encuestados en cuanto al factor CALIDAD.

Fuente: Formulario de Google.
En la escala del 1 al 5, siendo 1 poco importante y 5 muy importante, el 96,3% de
la muestra considera muy importante el factor calidad dentro de los servicios de disefio

gréfico, seguido de un 3,7% de la muestra que lo considera como importante.

;Considera importante al momento de escoger un disefiador el factor SATISFACCION DEL
CLIENTE?

108 respuestas

100

94 (87 %)

75

50

25
0(0%) 2(1,9 %) 2(1.9 %)

10 (9,3 %)
1 2 3 4 5

Figura 68: Importancia que sefialan los encuestados en cuanto al factor SATISFACCION DEL
CLIENTE.

Fuente: Formulario de Google.

En la escala del 1 al 5, siendo 1 poco importante y 5 muy importante, el 87% de la
muestra considera muy importante el factor satisfaccion del cliente dentro de los servicios
de diseno grafico. Un 9,3% lo considera importante, un 1,9% le otorga una importancia

promedio y un 1,9% lo considera no tan importante.
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;Considera importante al momento de escoger un disefiador el factor RELACION CALIDAD-
PRECIO?

108 respuestas

100

92 (85,2 %)

75

50

25

0(0 %) 1(0,9 %) 1(0,9 %) 14 (13 %)

1 2 3 4 5

Figura 69: Importancia que sefialan los encuestados en cuanto al factor RELACION CALIDAD-

PRECIO.

Fuente: Formulario de Google

En la escala del 1 al 5, siendo 1 poco importante y 5 muy importante, el 85,2% de
la muestra considera muy importante el factor relacion calidad-precio dentro de los
servicios de disefo grafico. Un 13% lo considera importante, un 0,9% le otorga una

importancia promedio y un 0,9% lo considera no tan importante.
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;Considera importante al momento de escoger un disefador el factor SERVICIO
POSTVENTA?

108 respuestas

60

47 (43,5 %)

40

20 22 (20,4 %)

3 (2,? %)

Figura 70: Importancia que sefialan los encuestados en cuanto al factor SERVICIO POSVENTA.

Fuente: Formulario de Google.

En la escala del 1 al 5, siendo 1 poco importante y 5 muy importante, el 43,5% de
la muestra considera muy importante el factor servicio posventa dentro de los servicios
de diseno grafico. Un 29,6% lo considera importante, un 20,4% le otorga una importancia
promedio, un 3,7% lo considera no tan importante y un 2,8% lo considera como poco
importante.

;Considera que su empresa necesita mas desarrollo grafico?
108 respuestas

® si
® No
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Figura 71: Importancia que indica la necesidad de las empresas de adquirir mas desarrollo grdfico.

Fuente: Formulario de Google.

Podemos observar que la mayoria de los encuestados, abarcando un 91,7% de la
muestra, indican necesitar mas desarrollo grafico dentro de su empresa. Los demas
encuestados, con un 8,3%, indican no necesitar mas desarrollo grafico dentro de su

empresa.

iPor que?

102 respuestas

ient I
No me sn_an o seguro de la 30 (29,4 %)
imagen que ac...
Me gusta 'constantemer'ﬂe 28 (27,5 %)
innovaren lai...

Mi canal de ventas es una red

: 54 (52,9 %)
social y ...
No tengo todos los componentes 40 (39,2 %)
graficos...
0 20 40 60

Figura 72: Razones por las que los encuestados consideran necesitar mas desarrollo grdfico
dentro de su empresa.

Fuente: Formulario de Google.

La mayoria de los encuestados consideran necesitar mas desarrollo grafico dentro
de su empresa porque su canal de ventas es una red social y debe mantenerla actualizada.
También podemos observar, en segundo lugar, que parte de la muestra, a pesar de tener el
logo, un 39,2% de ellas consideran necesitar mas desarrollo grafico porque no cuentan
con todos los componentes graficos de la marca. 29,4% de la muestra considera que no se
siente seguro con la imagen que tiene actualmente y por Gltimo a un 27,5% de la muestra

le gusta innovar constantemente la imagen de su empresa.
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i Delegarias este desarrollo a un disefiador grafico? ;O a un estudio creativo de disefo grafico mas

integral con conocimientos de comunicacion?
108 respuestas

@ Disefador Grafico
@ Estudio Creativo

Figura 73: Porcentajes que reflejan a quién delegarian los encuestados el desarrollo grafico de su
empresa.

Fuente: Formulario de Google.

Podemos observar que un 56,5% de los encuestados prefiere delegar el desarrollo
grafico de su empresa a un Estudio Creativo mds integral con conocimientos en
comunicacion, mientras que un 43,5% prefiere delegarlo a un disefiador gréafico.

5.3 Informe concluyente para el estudio de mercado

Frente a la necesidad de HUNGING de analizar el mercado en el que desea

desarrollarse y de alli plantear su propuesta de valor en funcion del segmento meta mas
prometedor, se habian planteado dos objetivos especificos para la investigacion:

1. Bajo el caracter cualitativo llevado a cabo mediante las entrevistas el objetivo era
obtener data acerca del grado de satisfaccion de los clientes de HUNGING para
validar la percepcion en cuanto al precio, calidad, y rapidez en los disefios y su
diferenciacion en el mercado mediante cada una de sus experiencias de

contratacion
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2. Bajo el caracter cuantitativo llevado a cabo mediante la puesta en practica de las
encuestas el objetivo era obtener data sobre el mercado de disefio grafico en
Caracas y la percepcion del consumidor de estos servicios cuando se trata de
emprendimientos y PYMES, y su percepcion en cuanto a los servicios de disefio
actuales y la importancia de los mismos
Todo esto para validar los perfiles de los actuales clientes y clientes meta.

En este sentido se puede concluir que el segmento de clientes mas prospero para
HUNGING son los emprendimientos de menos de un afio a 4 afos en el mercado que
venden u ofrecen un servicio para el segmento socioeconémico A-B que quieran
evolucionar y profesionalizar su imagen en los medios digitales que utilicen para
mercadearse, en especial Instagram, con una atencion personalizada que entienda la
vision del negocio para disefiar estratégicamente que contengan calidad, refiriéndose a la
estética, y un buen precio, refiriéndose a un precio adaptable, proporcional a lo ofrecido y
competitivo en el mercado.

Al mismo tiempo se concluye que se prefiere por el segmento meta la atencion de
un Estudio Creativo frente a un disefiador freelance, por la integridad del servicio que
implica.

Por otra parte, se identificd una nueva competencia para la empresa: los
emprendedores que prefieren realizar los disefios por ellos mismos o aquellos que tienen

un disefiador interno dentro de la empresa sin posibilidades de inversion externa.
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Capitulo VI

Desarrollo de la propuesta de valor

6.1 Lienzo de la Propuesta de valor

A partir de los hallazgos y los resultados obtenidos dentro de esta investigacion,
en el presente capitulo se dispone el desarrollo del lienzo de la propuesta de valor para
HUNGING. La cual consiste en el modelo extraido de “Disefiando la propuesta de valor”
de Alexander Osterwalder y Yves Pigneur que establecen los siguientes pasos para poder
crear la propuesta de valor:

1. Creacion del perfil de clientes de la marca, en este caso aplicado en
clientes actuales y en clientes potenciales, para derivar en un diagrama
final de segmento de clientes seleccionado segun sus tareas, alegrias y
frustraciones, en donde las tres tienen el mismo nivel de relevancia para
los fines de este estudio.

2. Creacion del mapa de valor de HUNGING a partir de sus productos y
servicios, creadores de alegrias y aliviadores de frustraciones, en donde los
tres cuentan con la misma importancia.

3. Encaje del perfil del segmento de clientes seleccionado y el mapa de valor
de HUNGING.

4. Creacion de la propuesta de valor a partir de la relacion entre el segmento

de clientes seleccionado y el mapa de valor.
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. aliviadores de
frustraciones frustraciones

e 'Y

Figura 74: Estructura del lienzo de segmento de clientes y lienzo de mapa de valor.
Fuente: Elaboracion propia a partir de la metodologia del “lienzo del segmento de clientes” y el “lienzo

de mapa de valor” de Osterwalder y Pigneur.

Para el desarrollo del lienzo de la propuesta de valor de HUNGING se
contemplaron los siguientes elementos:

6.1.1 Segmento de Clientes

En funcion de los datos obtenidos se recopilaron las tareas, frustraciones y
alegrias que conforman el perfil del cliente para el desarrollo de la propuesta de valor.

En este sentido a continuacidn se exponen los distintos segmentos de clientes
encontrados en base a la investigacion.

6.1.1.1 Perfil de clientes actuales de HUNGING.

Segun los datos cualitativos obtenidos a través de las entrevistas realizadas a la

muestra de clientes de HUNGING se expone el siguiente perfil:
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- Queel
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Figura 75: Perfil de clientes actuales de HUNGING segun las entrevistas realizadas.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de las entrevistas dentro de la
investigacion cualitativa (ver apartado 5.1.11), graficados segun la metodologia de “Lienzo de Segmento

de Clientes "de Osterwalder y Pigneur.

Los datos que se encuentran diagramados en la figura 75 provienen de los
resultados obtenidos a partir de las entrevistas realizadas, explicadas a detalle en el
capitulo anterior. Con la informacion obtenida a lo largo de las entrevistas se dividio
segun cada participante las tareas, alegrias y frustraciones que estos podian presentar al
tratar con temas relacionados a disefio grafico (ver anexo 2).

6.1.1.2 Perfil de los potenciales clientes de HUNGING.

Segun los datos cuantitativos obtenidos a través de la encuesta realizada a la

muestra de potenciales clientes de HUNGING se expone el siguiente perfil:
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Figura 76: Perfil de potenciales clientes de HUNGING segun la encuesta realizada.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la encuesta dentro de la investigacion
cuantitativa (ver apartado 5.2), graficados segun la metodologia de ““Lienzo de segmento de Clientes” de

Osterwalder y Pigneur.

Los datos que se encuentran diagramados en la figura 76 provienen de los
resultados obtenidos a partir de la encuesta realizada, ampliamente descritas en el
capitulo V (Apartado 5.2). Las tareas corresponden a las figuras 31, 40, 41, 72. La
informacion en cuanto a las alegrias se puede conseguir dentro de las figuras 34, 42, 53,
55, 56, 64, 69, 70 y las frustraciones se encuentran en las figuras 52, 60, 63, 72. Tras la
recoleccion de esta informacion y a través de la diagramacion del lienzo de segmento de
clientes se obtiene una mejor visual sobre los potenciales clientes de HUNGING.

6.1.1.3 Perfil general del mercado al que se dirige HUNGING.

Con el motivo de conocer el perfil general del mercado al que se dirige
HUNGING se unieron los datos recolectados de los perfiles anteriores con el objetivo de
dar una vision general de las tareas, alegrias y frustraciones de las empresas y sus

consumos de disefio grafico.
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Figura 77: Perfil general del mercado al que se dirige HUNGING.



131

Fuente: Elaboracion propia a partir de la union de la figura 75 y 76, graficada segun la metodologia de

“Lienzo de segmento de Clientes” de Osterwalder y Pigneur.

El perfil general del mercado al que se dirige HUNGING cuenta con multiples
tareas, frustraciones y alegrias, estas fueron obtenidas a través de las metodologias de
recoleccion de datos cualitativa y cuantitativa realizadas y explicadas anteriormente
dentro de esta investigacion. Al unir la figura 75 y la figura 76 se obtuvo como resultado
la figura 77 que expresa graficamente, bajo la metodologia del lienzo de segmento de
clientes de Osterwalder y Pigneur el perfil general del mercado al que se dirige
HUNGING.

6.1.1.4 Perfil del segmento de clientes seleccionado por HUNGING.

Segun Osterwalder y Pigneur (2014) las compaiias se atribuyen el derecho de
seleccion de las tareas, frustraciones y alegrias que son capaces de atender, dejando de
lado aquellas que se encuentran fuera de su capacidad como negocio. “No es necesario
atender cada frustracion a alegria de los clientes sino aquellas importantes para el
segmento” (p. 59) En este sentido, a partir de la figura 77, se elimin6 aquellos aspectos
que escapaban de la capacidad de HUNGING como se muestra en el grafico a

continuacion.



Que el

Sesiones de Servicio disefiador piense " El disefiador
brainstorming personalizado estratégicamente Que el disefio me transmita
y aproveche las tenga resultados confianza l 3 2
tendencias s
A partir
| !
El disenador ! l del pe rfil del
debe contar con Servicio integral
4 st Que sus
disponibilidad propuestas sean Seg mento
de calidad Que sea i
Pl de clientes
Sentir seguridad | | SeleCCionadO
de que Tl idea Disenadores Queel disefio |
Sva e pasnar Buscamos deben ir a |a par Que al disenador tenga una buena | pO r
cerectamente profesionalidad delamarca _  Mmeentienda Lo
[§ comopersona h .
L
| unging.
Queel
S::len‘c’::i:ﬂ:l’ disefio tenga Presupuestos Que entienda la Que disene
propuestas personalizados vision del negocio estratégicamente
diferentes Que sea tn
aliado clave de
la empresa
Que vaya
mas alla de la Que entienda
Imagen Que tenga un Sesiones de
buen servicio brainstorming FoDTEmeCALYS “mg‘;::: el Profesionalizar la
imagen de la
marca
| —
Propuestas sinceridad i |
creativas en el trato Relacion. Buen gusto
calidad-precio Innovar la Profesionalizar la Creardela
Imagen de mi imagen de su Identidad grafica
negocio negocio de la marca
Comiades Disefios de Requieren Quasldisebo i ! Mejorar la
i aumente las 2 o
precies calidad una atencion ventas J Consolidar la Darle Dasarraliaria estructura visual
personalizada imagende la credibilidad a la pagina web en las redes
marca marca sociales
Mantener X - Utilizar la
actualizado el Daridentidad a imagen como
instagram fUmarca estrategia de
venta
Mantener
actualizada la
ue el disefiador Las agencias no pading yeb i
?enga rigidez en tienen opcién de Sentirme tratado . isofs
A Ngiden ot Facarar dhehc e i rAa e Refrescar la Disefio de Disefar nuevos
iRl aAE marca empaques productos de la
las piezas ~— marca
Todas las Perder tiempo sl
agencias Las agenciaste explicando lo que
manejan el limitan a sus quiero y que no Desarrollo de Destacar en las Disefo para
mismo rango de paquetes i material POP redes sociales estrategias de
Y me entiendan i
precios Marketing
) .l Si uso Proceso Requiere i y
Nosentirme No ser el Unico herramientas burocratico mucho esfuerzo
solofa en el involucrado en el online me veo dentro de las disefiarlo yo
proceso de proceso creativo igual gue todo el agencias mismo
creacion mundo
Que el diseno L
o 5 ograr que El resultado
Noser No logré plasmar esté on délares entiendan la no fue lo que
comprendido fo que queria y no en moneda idea de mi esperaba
por mi disefiador nacional negocio
o No tener todos !
Que el diseRador Nomasianto los componentes Que no me guste El disero
no tenga buen ~seguro de la graficos de mi elestilodel es muy costoso
Relnversion gusto imagen actual marca disefador
’ | ’
Que el disefador Que el
No CONG( con no entienda la disenador no sea
las herramientas marca responsable

Figura 78: Perfil del segmento de clientes seleccionado por HUNGING a partir de la figura 77.
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Fuente: Elaboracion propia, graficada segun la metodologia de “Lienzo de segmento de Clientes” de

Osterwalder y Pigneur.

6.1.2 Mapa de valor de HUNGING.

El mapa de valor describe las caracteristicas de la propuesta especifica del modelo
de negocio basada en el segmento de clientes seleccionado posterior a la investigacion.
Sus elementos son: productos y servicios, aliviadores de frustraciones y creadores de
alegrias ofrecidas a los clientes.

Para seleccionar dichos elementos en funcién de la investigacion realizada, se
utilizé la herramienta de Matriz ERIC o de las Cuatro Acciones que diera mejores bases a
la propuesta de valor y sus elementos y asi determinar lo que podria o no agregar
HUNGING en el mercado en el que se desenvuelve.

6.1.2.1 Matriz de las Cuatro Acciones

Segin W. Chan Kim y R. Mauborgne (2005) esta matriz se encarga de establecer
una curva de valor frente a los negocios de una industria determinada planteando cuatro
preguntas:

A) Eliminar: ;Qué variables que da la industra por sentada se deben eliminar?

Estas variables se dan por sentadas aunque hayan perdido su valor o puedan
reducirlo. Es un cambio que los clientes valoran.

B) Reducir: ;Qué¢ variables se deben reducir muy por debajo del estandar de la

industria?

C) Incrementar: ;Qué variables se deben incrementar muy por encima del

estandar de la industria? Se trata de descubrir y eliminar los sacrificios que la

industria impone a los clientes.



D)

Eliminar:

Reducir:
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Crear: ;Qué¢ variables se deben crear porque la industria nunca las ha

ofrecido?

Proceso burocratico que existe dentro de las agencias y la comunicacioén con
el disefiador (Inspirado a partir de la entrevista con César Alvarez, anexo 2)
Trato impersonal y poco formal con el cliente. (Ver anexo 5. Primer contacto
con la competencia)

Correcciones limitadas de los disefios. (Inspirado a partir de la entrevista con
Gabriela Correa, anexo 2)

Rigidez en paquetes de disefio y presupuesto. (Inspirado a partir de la
entrevista con César Alvarez e Ivonne Petit, anexo 2)

Falta de iniciativa en el proceso de creacion. (Inspirado a partir de la

entrevista con Gabriela Correa, anexo 2)

No entender la idea del cliente (Ver Figura 63)

Tiempos de espera (Ver anexo 2)

Que la marca sea la que de todas las propuestas (Ver anexo 2) (respuestas de
las entrevistas)

Proceso de creacion unilateral (marca o disefiador) propuestas (Ver anexo 2)
Costos elevados (Ver Figura 60)

Reinversion por insatisfaccion (Ver Figura 63)

Incrementar:



Crear:
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Puntualidad en los tiempos de entrega. (Ver anexo 2
Confianza del cliente hacia el disefiador.
Habilidades de recopilacion de datos para crear un disefio. (Inspirado a partir
de la entrevista con Gabriela Correa e Ivonne Petit, anexo 2)
Proceso de creacion bilateral y sesiones de trabajo en conjunto (Inspirado a
partir de la entrevista con Gabriela Correa, anexo 2)
Identificacion con las marcas de los clientes para entenderlas mejor (Inspirado

a partir de la entrevista con Ivonne Petit, anexo 2)

Un método de co-creacion especializado en comprender y plasmar las ideas de
la marca de la manera mas eficiente posible. (Inspirado a partir de la entrevista
con Gabriela Correa, anexo 2)

Sesiones de trabajo aplicando metodologias en conjunto con el cliente para
extraer la informacidn necesaria para los disefos. (Inspirado a partir de la
entrevista con Gabriela Correa, anexo 2)

Vivir la experiencia de las marcas del cliente al conocer sus instalaciones,
procesos internos y valores que permitan un desarrollo mas fiel a la marca.
(Inspirado a partir de la entrevista con Ivonne Petit, anexo 2)

Crear propuestas creativas integrales que vengan acompanadas de los
productos de disefio grafico. (Inspirado a partir de la entrevista con Gabriela

Correa, anexo 2)
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- Crear un modelo de relacion con el cliente en donde el disefiador permanece
como freelance pero considerado como aliado clave de la empresa. (Inspirado
a partir de la entrevista con Gabriela Correa, anexo 2)
En funcion de la realizacion de la anterior matriz se plantea el mapa de valor de
HUNGING con sus productos y servicios, aliviadores de frustraciones y creadores de
alegrias para el segmento de clientes seleccionado y enmarcado en el ambito en el que se

desenvuelve su competencia:
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Figura 79: Mapa de valor de HUNGING.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la encuesta (ver apartado 5.2) y las
entrevistas (ver apartado 5.1.11), graficado segun la metodologia de “lienzo de mapa de valor” de

Osterwalder y Pigneur.
6.1.3 Primer encaje

El encaje del modelo se produce cuando el mapa de valor tiene sentido con

respecto al perfil del cliente, es decir, cuando los productos y servicios generan

aliviadores de frustraciones y creadores de alegrias que tienen coherencia con las tareas,

frustraciones y alegrias encontradas en el segmento de clientes.
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Figura 80: Perfil del segmento de clientes seleccionado por HUNGING y el Mapa de valor de HUNGING.
Fuente: Elaboracion propia a partir de las figura 78 y 79, graficado segun la metodologia de “lienzo de

segmento de clientes” y “lienzo de mapa de valor” de Osterwalder y Pigneur.

A partir del perfil del segmento de clientes seleccionado por HUNGING y el Mapa de
valor que ofrece, podemos observar como se cumple lo establecido por la metodologia
utilizada para este estudio, en donde se nos presentan ambas partes para obtener un
resultado mas completo de los aspectos que tomamos en consideracion y las soluciones
que presenta HUNGING ante cada una.
6.2 Propuesta de valor

Segun Kotler, P. y Armostrong, G. (2012) “en la actualidad las empresas
reconocen que no pueden atraer a todos los compradores del mercado o al menos no en la
misma forma (...) por ello una compafia debe identificar las partes del mercado a las
que podria servir mejor y con mayores utilidades”. En este sentido “las empresas buscan
concentrarse en los compradores que tienen mayor interés en los valores que ellos crean
mejor’.

6.2.1 Segmentacion:

La segmentacion de HUNGING frente al segmento de clientes seleccionado es
de:

- Caracter geografico: en cuanto a que se inclina en atender solo a aquellos

emprendimientos y empresas pequefas en la zona metropolitana de Caracas;
- Caracter Psicografico: va dirigido al segmento socioecondémico AB de la

localidad en que labora
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- Caracter Demografico: ya que se dirige a hombres y mujeres entre 22 y 45

afnos y profesionales emprendedores (ver figura 26)
- Caracter Conductual: en cuanto a que la ocasion de consumo es la misma:
necesidades de disefio grafico para sus emprendimientos o empresas.
6.2.1.1 Segmento de mercado meta

La estrategia de segmento de mercado meta de HUNGING se basa en el
micromarketing, segun Kotler (2012) “es la practica de adaptar los productos y los
programas de marketing a los gustos de individuos y lugares especificos. En vez de
considerar un cliente en cada individuo, el micromarketing ve al individuo en cada
cliente”. En este sentido HUNGING adopta este tipo de segmentacion ya que esta acorde
a la propuesta de valor en cuanto a que cada cliente es importante para HUNGING de
manera unica y personalizada, desarrollando un proceso de trabajo y estrategias para su
captacion y fidelizacion.

Es por esto que la segmentacion de HUNGING tiene como elemento comun todos
aquellos emprendimientos o PYMES que tengan menos de 5 afios en el mercado con
poder de inversioén que quieran profesionalizar su imagen, ya que los demas componentes
de la segmentacion, al tratarse de emprendimientos y PYMES de diversa indole, son
variados e indeterminados segiin cada empresa. A esto agrega Kotler (2012) que “el
marketing de uno a uno ha logrado que las relaciones con los clientes sean mas
importantes que nunca y entre los negocios se estan descubriendo nuevas formas de
personalizar las ofertas”.

6.2.2 Diferenciacion y Posicionamiento
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Segun Kotler (2012) “La posicion de un producto es el complejo conjunto de
percepciones, impresiones y sentimientos que los consumidores tienen respecto al
producto en comparacion con los productos de la competencia”. En funcion de la
propuesta de valor desarrollada se presenta el posicionamiento de HUNGING con
respecto a su competencia:

6.2.2.1 Mapa de Posicionamiento
El siguiente mapa de posicionamiento contempla las variables de Precio y

Atencion del Servicio, ya que al realizar el analisis de la competencia fueron los

datos que se pudieron extraer del contacto con las empresas que se realizo (Ver

Anexo 5).

Mapa de posicionamiento

PRECIOS ELEVADOS

$&S DISENO GRAFICO

ADRIANA BEATRIZ

SUSHI DESIGN

ATENCION AL CLIENTE ATENCION AL CLIENTE
DEFICIENTE EXCELENTE
HUNGING

RGB MANUEL

PRECIOS BAJOS
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Figura 81: Mapa de Posicionamiento de HUNGING.

Fuente: Elaboracion Propia
Segun Kotler (2012)

“La tarea de diferenciacion y posicionamiento incluye tres pasos: 1. identificar un conjunto de
posibles ventajas competitivas de diferenciacion y construir una posicion a partir de ellas. 2. Elegir
las ventajas competitivas correctas y seleccionar una estrategia general de posicionamiento. 3. La

compaiiia debe comunicar y entregar de manera efectiva al mercado la posicion elegida” (p. 208)

En funcion de lo anterior las ventajas competitivas de HUNGING se han
mostrado a lo largo de todo el desarrollo de su propuesta de valor, contenido en este
capitulo. De esta manera se realiza la elaboracidén de declaracion de posicionamiento de
HUNGING bajo el formato descrito por Kotler.

6.2.2.2 Declaracion de Posicionamiento

Para las marcas emergentes con ansias de aportar valor a la sociedad y buscan
fortalecer su identidad visual, HUNGING les brinda forma y vida a través de piezas
graficas estéticas y funcionales, convirtiéndose en un aliado clave del equipo que te
acompana durante el proceso de creacion.

6.2.3 Atributos de la Propuesta de valor

6.2.3.1 Atributos funcionales

- Crear piezas graficas estratégicamente desarrolladas

- Elaborar de presupuestos personalizados y bien presentados

- Implementar de sesiones de brainstorming y procesos de recoleccion y

tratamiento de informacion eficientes

- Asesorar en materia de disefio
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- Crear alianzas estratégicas que amplien y completan los servicios ofrecidos
6.2.3.2 Atributos emocionales

- Acompafamiento: Proceso de co-creacion en donde el cliente también se
involucra dentro del proceso creativo

- Familiaridad: HUNGING se convierte en parte y aliado clave de la empresa
de su cliente, entendiendo mejor la marca y su funcionamiento

- Amistad: Trato personal, directo, confiable y cordial entre HUNGING y el
cliente

- Seguridad: Debido a un arraigado compromiso de parte de HUNGING y del
servicio ofrecido

- Creatividad: Que las ideas de los clientes se vuelvan realidad

6.2.3.3 Declaracion de Propuesta de valor Final

Nuestros ayudan que quieren

productos y servicios a nuestro segmento
de clientes

para y

tareas por hacer tu propio verbo tu propio verbo

Figura 82: Formula de propuesta de valor segun Osterwalder y Pigneur.

Fuente: Elaboracion propia, adaptacion de la formula planteada por Osterwalder y Pigneur.

A partir de la metodologia pleanteada por Osterwalder y Pigneur se construy6

para HUNGING la siguiente propuesta de valor:
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Nuestros disefios ayudan a emprendimientos y PYMES que quieren
profesionalizar la imagen de su empresa a través de un proceso de co-creacion y
acompanamiento.

Para transferir la propuesta de valor anteriormente descrita a la personalidad de
HUNGING se propone el tagline “Mas que solo diserio” como férmula breve de la
propuesta de valor, indicado para sus comunicaciones.

6.2.3.3.1 Formula de propuesta de valor

Para complementar la propuesta de valor disefiada con la metodologia planteada

por Osterwalder y Pigneur, se utilizé la formula de Dane Maxwel, esta metodologia

establece lo siguiente:

Resultado final que Periodo de tiempo Tratamiento
el cliente desea especifico de los peros

Figura 83: Formula de propuesta de valor segun Dane Maxwel.
Fuente: Elaboracion propia a partir de la formula de propuesta de valor segun Dane Maxwel, recuperada

de https://vilmanunez.com/10-plantillas-probadas-para-crear-tu-propuesta-unica-de-valor/.

Tras esta formula la propuesta de valor final para HUNGING es:

“Mas que solo diserio en un mes o volveremos a intentarlo”

“Mas que solo diserio” hace referencia a lo que ofrece HUNGING a través de su
acompanamiento y proceso de co-creacion, también se verifica en los resultados de la
investigacion que reflejan como los clientes buscan un servicio de disefio integral y
valoran la participacion y proactividad en el disefiador durante el proceso. HUNGING
ofrece el proceso que se indico en el capitulo de analisis de resultados (ver apartado

5.1.11) para el reconocimiento de la marca para la que trabaja y la elaboracion del
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material grafico “en un mes” en donde se propone, una vez entendida la esencia de la
marca, transmitirla en sus disefios. Si el resultado final obtenido no es el deseado por el
cliente la propuesta de valor de HUNGING concluye con que “volveremos a intentarlo”
ya que como podemos verificar en las entrevistas realizadas a Ivonne Petit y Clarisa
Capiello (ver anexo X), los clientes desean cambios ilimitados dentro de los procesos de
disefio.

6.2.3 Verificacion del encaje

La verificacion del encaje de la propuesta de consta de tres etapas, la primera se
da cuando se identifican tareas, frustraciones y alegrias relevantes del cliente que se
pueden abordar con la propuesta de valor planteada. La segunda ocurre cuando los
clientes reaccionan de manera positiva a la propuesta de valor (Denominado como Encaje
problema-solucion). Y la tercera sucede cuando la propuesta de valor encuentra un
modelo de negocio escalable y rentable.

La realizacion de este Proyecto Final de Carrera solo contempla la primera fase de
verificacion del encaje, sin embargo, para la segunda parte de la verificacion en donde los
clientes reaccionan a la propuesta de valor, esta primero debe ser comunicada.

Es por ello que si se contempla en el capitulo a continuacion algunas estretategias de

comunicacion de valor para el cliente.
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Capitulo VII

Estrategias de comunicacion de valor para el segmento de clientes

En el caracter proyectivo de la presente investigacion, a continuacion se trazan
algunas estrategias de comunicacion de transferencia de valor para los clientes de
HUNGING a través de una estrategia de comunicacion de marketing integrada que la
compania pudiera implementar mas adelante. Segun Kotler (2012) “El establecimiento de
buenas relaciones con los clientes requiere mas que la elaboracion de un buen producto,
la asignacion de un precio atractivo y de ponerlo a la disposicion de los clientes meta. Las
compaiiias también deben comunicar su propuesta de valor a sus clientes (...) asi como
una buena comunicacion es importante para establecer y mantener cualquier tipo de
relacion es un elemento crucial en las actividades que una empresa realiza crear
relaciones redituables con sus clientes”.

7.1 Publico meta

En palabras de Jia Wertz a través del portal de Forbes: “Puede costar cinco veces
mas atraer un nuevo cliente que retener a uno existente. Aumentar las tasas de retencion
de clientes en un 5% aumenta las ganancias en un 25% a 95%” Wertz, J. (2018). Don’t
Spend 5 Times More Attracting New Customers, Nurture The Existing Ones. Forbes.
Recuperado de https://www.forbes.com/sites/jiawertz/2018/09/12/dont-spend-5-times-
more-attracting-new-customers-nurture-the-existing-ones/#38af383b5a8e

Es por este factor que la estrategia de comunicacion de valor va dirigida a los
clientes actuales de HUNGING, incitando la recontratacion de servicios y a su vez

mandar un mensaje mas claro sobre la empresa de disefio por su reciente cambio, el papel
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que desempefia y como lo aplica. De igual manera la cartera de clientes de HUNGING
manejaria mejor informacion sobre el servicio que utilizan y contarian con mayores
argumentos para dar a conocer la marca cuando por boca a boca, la forma mas recurrente
de llegada de clientes a la empresa, hablen sobre HUNGING y sus servicios.
En conclusion el publico meta para la estrategia de comunicacion de valor para el
cliente es la base de datos de clientes de HUNGING que corresponde a 30
emprendimientos o PYMES de diversa indole, con actividad comercial en al zona
metropolitana de Caracas durante el primer trimestre del 2020.
7.2 Objetivos de la comunicacion
Los siguientes objetivos tienen como fin transmitir en cada uno de ellos la
propuesta de valor desarrollada.
1. Dar a conocer a HUNGING como Estudio Creativo para posicionar su
propuesta de valor ante sus clientes
2. Informar a la base de clientes sobre los beneficios emocionales de
HUNGING para crear y afianzar fidelidad hacia la marca
3. Promover la recontratacion de servicios de disefio para convertir en
promotores de marca los clientes recurrentes
7.3 Planteamiento de estrategias para la transferencia de valor de HUNGING al
publico meta
Para alcanzar los objetivos anteriormente descritos y transferir la propuesta de valor
desarrollada para el segmento de clientes de HUNGING, y tomando en consideracion su

situacion actual con respecto a su presencia online, se destacan las siguientes estrategias:
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a. Desarrollo de una pagina web que refleje a HUNGING vy sus servicios

b. Actualizacion de los perfiles en redes sociales (Instagram, LinkedIn, y
BeHance)

c. Desarrollo de un Manual de Marca

d. Fidelizar a los clientes a través Email Marketing

e. Comunicar novedades y promociones por medio de WhatsApp Marketing

7.4 Desarrollo de Estrategias seleccionadas

Con el motivo de enmarcar las estrategias de comunicacion de valor para el

segmento de clientes se disefid un mensaje general de comunicacion eficaz tomando en
consideracion el publico meta y las respuestas que se esperan de este.

7.4.1 Mensaje general de la comunicacion

Con motivo de afianzar la recontratacion de los servicios el mensaje del que se
derivan las estrategias es:

“Que tu marca no deje de Hungear”

A partir de esto, para desarrollar cada una de las estrategias, se plantean los
siguientes mensajes complementarios que acompaiien el resto de la campaia:

7.4.2 Plan de comunicaciones de marketing integradas

Pagina personalizada

Desarrollo de pagina web > Es mas que solo : Numero de

.l de Hunging ROt cllfer\gt‘ests;gun sy un disero Emaciana) subscripciones
Uso de Whatsapp Envio de status cada dos 2
2 Marketing con la base semanas sobre la Estamos H:"NG'“ Emoclonal Numero de
de clientes relacién Hunging-cliente eeso respuestas
Implementar email Envio semanal iHablas pensando ratasis
. Pl 2

3 marketing a la base de Newsletter Srcats s Racional e taan

de clientes personalizado
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Figura 84: Despliegue del plan de comunicaciones de marketing integradas.

Fuente: Elaboracion Propia

7.4.3 Estrategia “Es mas que un diseiio”

. ~
UN AIS@NO  vreesrunsingysovepoec
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tres proyectos

=

Figura 85: Estrategia visual para el mensaje “Es mads que un diserio”

Fuente: Elaboracion Propia

A través de la creacion de la pagina web de HUNGING se busca brindarle una
experiencia mas amplia a sus clientes. Al registrarse dentro del portal podran acceder a
un status de sus proyectos y a un calendario con fechas estipuladas para entregas, ajustes,
sesiones de brainstorming y citas con los disefiadores. Por medio de este servicio se busca

mantener centralizado e informado al cliente y permitirle vivir més alla del disefio,
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dandole protagonismo dentro del proceso de co creacion al que puede ir monitoreando

desde cualquier dispositivo.

7.4.4 Estrategia “Estamos Hungtos en esto”

estamos

nunNgtos

en esto.

hunging.

4

iDani! Hoy se cumplen 3 anos desde que
creamos juntas la identidad grafica de
JUMBOS ) y cuanto bien hemos alcanzado
hungtas, llevando tu increible producto a cada
. . rincén del pais.

Hola team! Qué rapido pasa, todo lo \/

que hemos hecho y todo lo que nos

falta. gracias por siempre estar.

Figura 86: Estrategia visual para el mensaje “Estamos Hungtos en esto”

Fuente: Elaboracion Propia

Por medio de Whatsapp Marketing se busca mandar mensajes cada dos semanas
que puedan servir de status entre HUNGING y sus clientes para recordarles los
beneficios de trabajar con la marca para el desarrollo de piezas graficas, de esta manera

reforzar la relacion entre ambos y mantener un vinculo cercano, personal y de amistad.
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7.4.5 Estrategia “;Habias pensado en esta idea?”

...... h |
|
L]
‘habias g
pensadoen (-]

esta idea?

v Carlos, imposible
no pensar on 9sto
para la marca.

.

S\

Figura 87: Estrategia visual para el mensaje *“;Habias pensado en esta idea?”

Fuente: Elaboracion Propia

La estrategia de email marketing busca enviar de manera semanal material,
nuevos productos, noticias e informacidn relevante y personalizada a la base de clientes
de HUNGING, buscando complementar los productos y servicios que ya han utilizado
los clientes con nuevas tendencias que puedan surgir en el mercado. Ademas de incitar a
la recontratacion de servicios, se fortalece la relacion entre el cliente y HUNGING ya
que este ultimo se encuentra al tanto de las necesidades que pueden surgir para la marca
de su cliente.

7.4.6 Desarrollo de manual de marca
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De igual manera se recolecto toda la informacion obtenida a partir de la

investigacion dentro de la creacion del manual de marca de HUNGING (ver anexo 3).
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Capitulo VIII

Conclusiones y Recomendaciones

8.1 Conclusiones

Dada la presente investigacion se hace patente la importancia de la promocion de los
emprendimientos y PYMES en sus etapas iniciales en donde, por introducirse al mercado,
tienden a invertir mas en la construccion de las marcas y su comunicacion, en especial en
medios digitales, especificamente las redes sociales. En este sentido el area de disefio
grafico es de vital importancia ya que interviene desde la etapa de construccion de la
identidad grafica de las compaiiias, hasta piezas para la profesionalizacion de la imagen
en plataformas digitales.

En este sentido y frente a la primera de las interrogantes en el planteamiento del
problema del presente proyecto, sobre cuales son los atributos que buscan los
emprendimientos y PYMES en materia de disefio grafico, en funcion del estudio de
mercado realizado se puede concluir que los atributos que busca este segmento de
clientes en el sentido funcional y racional del servicio es la calidad de las piezas graficas,
un precio competitivo o por debajo del mercado, con rapidez de entrega y funcionalidad y
estrategia contenida en los disefios. Por otra parte, en el sentido emocional de los
atributos buscados por emprendimientos y PYMES al momento de contratar servicios de
disefio grafico, se observo que los méas demandados son un proceso de co-creacion,
empatia y afinidad de la marca con el disefiador y que, por supuesto, este la entienda y

sea capaz de traducirla en sus productos de disefio.



154

Por otra parte se planted la interrogante de qué podria ofrecer HUNGING a su
segmento de clientes y al mercado de disefio grafico en Caracas. Después del proceso de
investigacion y aplicacion de metodologias a lo largo del presente trabajo se concluye
que la propuesta de valor de HUNGING es “Mas que solo disefio en un mes o
volveremos a intentarlo ” haciendo referencia a un proceso de acompafiamiento en la
conceptualizacion creativa de los disefos que requieren los clientes para dar con piezas
estética y funcionales de calidad que agreguen valor a las marcas para las cuales son
hechas. Dicha propuesta de valor se desarrollo a partir de variedad de metodologias
utilizadas a lo largo de este estudio, dentro de las cuales se destaca el lienzo de propuesta
de valor y matriz de las cuatro acciones, que dieron paso a HUNGING en funcion de la
informacion recolectada con los instrumentos planteados en el marco metodologico de
este estudio y plantear su diferenciacion frente al mercado de disefio grafico para
emprendedores y PYMES en Caracas.

Con respecto a como se diferenciaria HUNGING de su competencia, la cual
representa otra de las interrogantes del planteamiento del problema que dio inicio a este
proyecto, se concluye que la importancia del desarrollo de la propuesta de valor de
HUNGING como compaiiia representa un activo clave a la hora de establecer una
diferenciacion frente a su competencia directa e indirecta, asi como también, adquirir un
posicionamiento concreto para comunicar a su segmento de clientes. Para la
diferenciacion de HUNGING se contemplaron las metodologias anteriormente descritas
para determinar qué podria ofrecer HUNGING que no estuviera ofreciendo la

competencia. Es por ello, que se llego6 a la propuesta de valor actual de la compaifiia: un
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proceso de co-creacion con las marcas de sus clientes, ya que, a partir de la investigacion
realizada se encontro que la falta de acompafiamiento ejercia presion en el mercado de
disefio grafico, y no se estaba satisfaciendo eficientemente por las compaiiias existentes.

En el mismo orden de ideas, para comunicar a sus clientes y publico objetivo la
propuesta de valor desarrollada, se plantearon estrategias de transmision de valor para los
clientes a partir de una comunicacioén de marketing integrada que tenia como foco la
fidelizacion de los clientes actuales de HUNGING y la comunicacion de su propuesta de
valor para estos. De esta manera se propuso una variedad de estrategias en canales
digitales para la comunicacion de la propuesta de valor al segmento de clientes, entre las
cuales se destaca la actualizacion de los perfiles de las redes sociales de HUNGING ya
que frente a la competencia esto generaba una debilidad importante. Ademas se plante6 la
creacion de una pagina web y la integracion de los elementos graficos, de marcay la
propuesta de valor de HUNGING en un manual de marca, ya que la compafiia no contaba
con uno desde su imagen anterior como PH Graphic Design.

Con respecto a todo lo anteriormente descrito se concluye que en el presente Proyecto
Final de Carrera se cumplieron con todos los objetivos especificos planteados en el
primer capitulo de este estudio, de entre los cuales se destacan la investigacion tedrica
realizada para llevar a fin el proyecto, la realizacién de un estudio de mercado, el
diagnostico de los servicios de HUNGING, la identificacion del posicionamiento de
HUNGING frente a su competencia, el desarrollo de la propuesta de valor para su
diferenciacion y la creacion de estrategias para la transmision al segmento de clientes de

la misma llamada “Que tu marca no deje de Hungear”.
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8.1 Recomendaciones

Tomando en consideracion el proceso de ejecucion del trabajo propuesto, se dan a

conocer a futuras personas que quieran dar continuidad a este proyecto o a uno de similar

naturaleza las siguientes recomendaciones:

Lograr una muestra probabilistica para la realizacion del estudio de mercado
para una mayor representatividad del universo del mercado estudiado que
brinde resultados mas robustos.

Llevar a cabo las siguientes dos etapas del encaje del lienzo de propuesta de
valor correspondientes a la prueba de la primera propuesta desarrollada y la
adaptacion a un modelo de negocio, para que la propuesta de valor no se
asiente en un espacio de especulacion y proyeccion sino que se reciba la
retroalimentacion del segmento de clientes a la que va dirigida para su
correccion y mejora. Del mismo modo, la aplicacion del lienzo de la propuesta
de valor en el lienzo de modelo de negocios para verificar la factibilidad de la
misma.

Desarrollar a mayor escala la comunicacion de marketing integrada para la
transferencia de valor del cliente, de manera que se realice un proyecto de
campaifia viable que se pueda ejecutar y medir.

Ejecutar un plan estratégico de marketing digital que permita a HUNGING la
fidelizacion de sus antiguos clientes y captar a nuevos clientes del segmento

seleccionado.
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Para finalizar se recomienda a HUNGING como caso de estudio para toda la
metodologia planteada en el presente estudio implementar las medidas estratégicas que se
determinaron a partir de los analisis realizados, asi como también tomar en cuenta las
tendencias encontradas en el mercado y la percepcion de sus clientes con respecto a los
servicios que ha prestado y podria prestar para la escalabilidad del negocio y las vias de

mejora encontradas a lo largo de la investigacion.
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Anexos

En el siguiente enlace se consiguen los anexos que sirven de apoyo para la
investigacion realizada:

https://drive.google.com/open?id=1qrKnxSpy0kAX1Qj2J4t38 XEvCkr7gnVZ

Incluye:

- Anexo | - Guidn de Encuesta PFC

- Anexo 2 - Guion de Entrevista y Comentarios PFC

- Anexo 3 - Manual de Marca HUNGING

- Anexo 4 - Manual de Marca Priscila Hung Graphic Design
- Anexo 5 - Primer Acercamiento Competencia HUNGING
- Anexo 6 - Audios entrevistas




