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Fortalecimiento de la identidad de marca de emprendimientos
de estudiantes de la Pontificia Universidad Javeriana Cali
a través de experiencias sensoriales.
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Obyjetivo General

Desarrollar una estrategia para el fortalecimiento de la
Identidad de marca de emprendimientos de moda
de la Pontificia Universidad Javeriana Cali a traves de
experiencias sensoriales.
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Objetivos Fspecificos

1. Analizar las herramientas sensoriales que utilizan las marcas de moda para la
creacion de asociaciones fuertes con su identidad.

2. Establecer las necesidades y fortalezas de los emprendimientos
de moda de estudiantes de la Pontificia Universidad Javeriana Cali.

3. Definir los recursos mas eficientes para la consolidacion de estimulos sensoriales
qgue se vinculen con la identidad de los emprendimientos de moda de estudiantes de
la Pontificia Universidad Javeriana Cali.
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3 MARCO DE REFERENCIA

MODA

Creacion de un sentido de identidad a
través del vestuario.
(Hopkins, 2012)

(Lehmann, 2000) | (Blumer, 1969)
(Craik, 2009) | (Hopkins, 2012)
(Simmel, 2014) | (Lipovetsky, 2012)

MARCA
IDENTIDAD - ESTRATEGIA

"Las marcas auténticas se construyen a través
de la coherencia entre lo que la empresa
representa y lo que hace. Una marca auténtica
no puede ser inventada artificialmente, sino
gue se construye sobre la base de una identidad
empresarial clara y consistente.”
(Stalman, 2023)

(Kotler & Armstrong, 2021) | (McKenna, 1991)
(Morales Nieto, 2007) | (Stalman, 2023)
(Kapferer, 1992) | (Whan Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986)
(Johnson, Scholes, & Whittington, 2006)

PERCEPCION
SENSORIAL

“No hay otra forma de comprender el
mundo sin detectarlo primero a través
de los radares de nuestros sentidos”
(Diane Ackerman, 1990)

(Solomon, 2017) | (Braidot, 2013)
(Lindstrom, 2008) | (Ackerman, 1990)
(Herz, 2007)
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3 MARCO DE REFERENCIA

EXPERIENCIA
DE MARCA

"Las experiencias aportan valores
sensoriales, emocionales, cognitivos,
conductistas y de relacion que
sustituyen a los valores funcionales."
(Schmitt, 2000)

(Tafesse, 2016) | (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009)
(Schmit, 1999) | (Stalman, 2023)

MARKETING
SENSORIAL

Una colocacion deliberada de estimulos
sensoriales y una aplicaciéon adecuada de la
experiencia de marca, mejora el valor percibido
y comunica rasgos caracteristicos de
la marca reforzando su identidad.
(Wiedmann, Labenz, Haase, & Hennigs, 2017)

(Krishna, 2012) | (Wiedmann, Labenz, Haase, & Hennigs, 2017)
(Solomon, 2017) | (Grisales Castro & Hernandez Torres, 2023)
(Peddie, 2017)

BRANDING
SENSORIAL

Cdmo una marca utiliza los cinco
sentidos para crear identidad y
posicionarla a nivel individual,

generando valor para el consumidor,
experiencias y la marca como imagen.
(Hultén, 2017)

(Hultén, 2017) | (Lindstrom, 2005)
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1. EMPATIZAR 3. IDEAR

- Benchmarking - Matriz de requerimientos @

’Aa = Entrevista a experto .E. - Brainstorming

« Validacion usuario
«» Difusiéon Campus Nova

» Observacién puntos de venta - Moodboards =
» Exploracion digital de
herramientas sensoriales

= Focus group
- Analisis de marca

2. DEFINIR

4. PROTOTIPAR

- Tarjeta persona emprendedor » Bocetacion / Prototipos

. Estudio de caso: DOFA, Arquetipos @ - Planeacion de la estrategia

de Jung, Brand Essence Wheel|,
Tabla de asociaciones, Costumer
Journey Map.
« Esquema de estrategia de marca
sensorial
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NECESIDADES

Manejar el estrés y la frustracion.
Estrategias de organizacion.
Reconocimiento de marca, diferenciarse, destacar.

Materializar sus ideas.
]UCZTL Andrgg (% Satisfacer las necesidades del cliente y que su experiencia con

: : la marca sea memorable.
Maria Antonia

Estudiantes emprendedores de la “Emprender es un estilo de vida y una pasion”

Pontificia Universidad Javeriana Cali
Sofiadores, apasionados, independientes, “Decidi emprender porque quiero aprovechar el tiempo para ser
proactivos, lideres, creativos, productivo en algo que me apasiona y me motiva, para lograr en

PETREVEINEES |7 Cloeiclows: un futuro tener libertad e independencia”
Edad: 22 anos
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Criterios: SECTORIAL GL.OBAL LOCAL
L e NUDE PROJECT?® NICOLE RAVACHI

2-Universo de marca fuerte THE €2 )
. 11:)) NORTH -
>-Experiencs . FACEN =)

saju.

4-Posicionamiento

Critertos: NO SECTORIAL

1-Colocacion deliberada de
estimulos para construir
experiencias significativas.
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Una identidad clara y consistente es la base para elegir estratégicamente los
estimulos sensoriales mas adecuados en cada punto de contacto, con el fin de
captar la atencion y generar asociaciones en la memoria del consumidor.

Los estudiantes emprendedores de la universidad javeriana necesitan una
herramienta para consolidar su identidad y comunicarla efectivamente
mediante estimulos sensoriales que conecten con el consumidor.
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IDENTIDAD DE | Brand Essence Wheel
MARCA Arguetipos de Jung
VvV
ASOCIACIONES Metaforas
LO QUE SE SENSORIALES Sensaciones y emociones vinculadas
DEBE HACER v

COLOCACION DELIBERADA
DE ESTIMULOS

Estimulos sensoriales
en puntos de contacto

vV
EXPERIENCIA Sentimientos, sensaciones, cogniciones
DE MARCA y comportamientos del consumidor
vV
RESULTADO MAYOR MEJORVALOR | Vinculos emocionales
RECORDACION + PERCIBIDO Marcadores somaticos
vV
IDENTIDAD
+ FUERTE

Elaboracion propia con base en: (Wiedmann, Labenz, Haase, & Hennigs, 2017) (Kapferer, 1992)
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8 COLOCACION DELIBERADA DE ESTIMULOS: PUNTOS DE CONTACTO (COSTUMER JOURNEY MAP,
ESTIMULOS DEFINIDOS EN LAS DIFERENTES FASES DE LA EXPERIENCIA)

FASES DESCUBRIMIENTO| CONSIDERACION

COMPRA

RETENCION

RECOMENDACION

~ POV ienCa (Oo )
disruptiva T

-Un producto para las

-Buent (Cd\dad viunculadas.

-Gafas de buena calidad,

d’o con disefios que se ajusten
@ asu estilo.
0 /O : -Interactuar con una
O NECESIDADES marca que le ofrezca
b\e 5 N experiencias distintas.

sensaciones y emociones

-Proteccién solar
-Material resistente

a sus rasgos faciales
-Estuche y pafio para el
cuidado del producto

-Producto que cumpla las
expectativas de calidad.
-Versatilidad (usarlas para

-Tamafio y forma adecuado|  diferentes ocaciones)

-Estuche duradero, paio
que no raye el lente.
-Buena atencién que
genere confianza,

-Buena atencion
post-compra.
-Garantia
-Beneficio por la compra

-Sentirse parte de la "Casa"

-Compartir con sus amigos
su experiencia con la
marca y cémo lo hizo

sentir.

-Satisfaccion con la calidad

y disefios del producto.

-Mostrar que hace parte de

la "casa" y sus beneficios.

-Asistir a eventos que

Bumbayé Fest)

tenga el mismo target (Ej:

Comunicar efectivamente
los atributos del producto,
aumentar su valor
percibido, estética de la
pagina y punto fisico,

-Pégina web amigable y
facil proceso de compra
-Seguimiento del envio

-Aumentar lealtad y
comunicar informacién

-Es el resultado de la

Online: Visual, auditivo.

CANALES Fisicos: Visual, auditivo,
SENSORIALES olfativo, tactiles y

gustativos.

Mago

Online: Visual, auditivo,
tacto (AR)
Fisicos: Visual, auditivo,
olfativo, téctiles.

Online: Visual, auditivo.
Fisicos: Visual, auditivo,
olfativo, tactiles.

Online: Visual, auditivo.
Fisicos: Visual, auditivo,
offativo, tactiles y
gustativos.

Online: Visual, auditivo.
Fisicos: Visual, auditivo,
olfativo, tactiles, gustativos.

Online: Contenido para
| redes, videos e imagenes
que hagan alusién a las
sensaciones y emociones.

—lnspuadoves

diferentes sentidos
reflejando la autenticidad

— Apasionados

olor,
on

dros

Online: Contenido
enfocado al producto
(atributos) y empaque,
emulando diferentes

vinculadas. Emulando a los| sentidos que muestren la

calidad y atributos del
producto. Filtro AR.
Fisicos: Disefio y olor en el
empaque + chicles,
exhibicién, conquista del
cliente a través de asesorfa,
vestuario y presentacién

orisa| del vendedor; interaccion

con el producto, dindmicas
y juegos. Ambiente con
estimulos sensoriales
mencionados en D.

Online: Interfaz amigable,
atencién inmediata, guia
de la transportadora y
disponibilidad para
resolver inconvenientes,
videos que muestren la
versatilidad del producto
con las sensaciones
vinculadas o situaciones
de uso.

Fisicos: Disefio y olor en el
empaque + chicles, disefio
del stand, interaccién con
el producto, tarjeta codigo
QR video.

Online: Promociones,
beneficios exclusivos y
lanzamiento de nuevas

colecciones. Mensajes de
seguimiento. Stories de

Close Friends.
Fisicos: Correspondencia
de seguimiento con

estimulos para todos los

sentidos que se asocien a

la identidad. (Tarjetas, refill
chicles, olor, codigo QR

musica)

-Experiencia sensorial de
las fases anteriores que
tiene como respuesta la
recomendacion.
-Spots para que los
clientes compartan
contenido de su
experiencia, disposable
cameras para eventos.
(Dindmicas)

lacasausual a .-

% 67 299 143
Publicaciones Seguidores Seguidos

CASAUSUAL | Gafas de Sol
LET THEM USE EYEWEAR
[Worldoff]

Ver traduccién

2 linktr.ee/casausual

Siguiendo v Mensaje +2

ODS

Eventos Monarca

8 PRUEBA USUARIO ALIADO

2 2 "
e
frta»a““‘ ;




~Como se dan estas
herramientas al usuario?
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¢ REQUERIMIENTOS

NECESIDAD REQUERIMIENTO TIPO D/O DESCRIPCION
La informacion debe ser facil de Lenguaje grafico intuitivo y cercano. E-C O Graficos -Imagenes de apoyo
entender. Textos cortos - Definir las palabras
técnicas - Lenguaje cercano
Los pasos a seguir deben ser claros. Funciones indicativas. F-O O Instrucciones
Etapas
Esquemas (Flechas, numeracion)
Se debe desarrollar con actividades Actividades interactivas. F-O O Ejercicios practicos.
gue lleven a un resultado. Herramientas (Mapas, Arquetipos
de Jung, tablas)
Debe motivar al usuario Dinamico y llamativo. E-C D Variedad (videos, actividades
escritas), ejemplos, casos de éxito.
Debe ser asequible para el usuario Costos de produccién bajos T-P D Formato digital.
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"VE POR UN CAFE" EMOCIONAL, VALORAR LO QUE
QUE SEA UN PARCHE HAN HECHO v

\

EJEMPLOS CASOS DE
PODCAST 6)\ EX|TO QUE MOTIV;V ANALISIS EMPRENDIMIENTO

EEBSFALKSE ¢ BENCHMARKING-DOFA

= =
\\ / — }/\
S L

GUIA INTERACTIVA

QCjTIVIDADES PARA DESARROLLAR [( AUTOGUIADO )

ESPACIOS PARA ESCRIBIR X LIBRO FISICO - WORKBOOK G e
JOURNALING: METAS, TRACKERS POST ITS. STICKERS. CODIGOS QR -VIDEOS QUE
IDEAS, TODOLIST g fies 5 EXPLIQUEN LAS ACTIVIDADES

SOBRES CON ELEM ENT?

POP UP
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Conceptualizacion Naming
Nube de ideas Guia PALABRAS CLAVE:
Desorden VS Orden Marca/Brand Guia/Diario/Journal
Dudas Claridad
\/ \/ Exploracion/Experimento/Lab Creatividad
Reflexion/Conexion Inspiracion
Ondas Armonia
Formas organicas Reticula Sensorial Interactividad
Dinamismo Confianza PROPUESTAS: CRITERIOS:
Creatividad Inteligencia Brandivity Coherente

‘ Brand Sense Lab/Brand Lab Eufonia
The Brand Journal/Brand Journal Conciso




BYAND

©
™

IS vod A ran
QRIS S TEE
HYRE:

2
s TEN 2 \fa

NeueGrafik
New GraphicDesign




37D

Bocetos

e

|




B%%\DN D PROTOTIPOS

URNAL

¥ «U‘.“. \O% clue L ) b
16.5 cm N lcvanios e g

-4 ¥ \ i -
{ ¥ 1A o 3 v L i 1A § £y -
3 .S » VARG (doax g [ (“' o )
\ r ! SR
r L} ! .5 " '
x i \ & Ta "l 10 Pug _ POy ;
Yhil 3 | nie T L PG o
‘ r—— e et { JUIL | > BEIED B JICA | {
£ (C’ C GUWA ’ix iU n WA nde | '
- 3
; {10k ¢
i { [ %
| {1 i
; 1 {
; Q1 j D I\
(Fieh {1 ( ' ) : g

FORTALECE TU MARCA Y CREA = = 1. . YAL/0 S CEle\Cin 7
TU EXPERIENCIA SENSORIAL "b kO \‘ Nonie de U& (CQlay . : gt \Q €s¢ NCia

= \3' {—713“1'_, """!"’\\l,"'ai-‘",’\m 4 = ' JIWUNn vl “ (",“ Piey ‘,~"
z b €iIeGinios ‘»,\(:C(" vOY. E80 ¢ n'.‘.'..t{':
- \\w L r L ~ £ 3 ‘ = - . S el e
NONGSCE G 7 1 L \ (M \atn: o \a A £ ecen(ir, € AUN :
Dz £ ) A ‘ {Crir i Y INCirr " PG _'\ ~ . v ! it ‘ \ o e Sl Arg
: &€ e ,-ﬂ! ‘\ VOO A el (q NACE U o 4 20 ST Pafa &4 (G ;
Y CHLC1c W G\ § (7 Ap 3 O\ s L A Sl o o - g
) ; AN Corveci o e lores ag tu 4 _E”\;f |\ 8 wpsitante? baor qué WiuCAgs + M rh
) | : YIS v 1L s U l’. f»-f 'H‘\“a ‘:_"‘7‘ \lg‘l.“-;‘!‘.l .'"‘ ‘5‘;:‘\)\ i’i"»” 3 : L i:; 1(‘(1\‘0.\ ‘,'_‘ i\‘l . | ‘-!'\
! N CSEN\ W |0 gue CLogupLs @ yin ANl pMas AGUREE
| O . \ >
; ‘ St Rl = fLs
1 S &\ A e =
) ( ) b | = y h\\\ x/\H»_;p-f\U 1\:‘1 7 ,
B ¢ i N p
3\ | oy
JOURNAL . . \ e
1.. - - ! £ 3 ‘:‘EI : gy / a L ‘; \')’_-.

FERRTRRTENY

Rescribe ty monce comd i fuein WAey PEISONLE
CNOMADOEA tieng, (OWMO €8 SU AhTUC, RGN D 5 6

Z
>
%)

o)
3(\

1
7( 1A i '[

L
e e
5 408
<
%%
O
1
]
]
J

— 3 i b 14 I
P T 3 [}
{ —
— - :
4 /; ':;<
Y2 AN Ve
i v r ) i ¢ -
TeQuiA Uy CKREAQON
cenbLe o NGRS AR v neaoao:
= Mt‘h i 3 e -
i
\ ;I.hei;j-_:#
P = T
‘...-.ﬂll-" - ﬁ
J e = -
o ) o {7
= WO g 1'." v 2
= - fom e i .
— -
i - "ﬂ-\.:fr*’
.._r-l"' > 'L...._.H*‘- == — :,.,-,'!4'4.
o
¥



é JOURNAL

INSTRUCCIONES

te el desarrollo de " '
i jemplos y tenlos presentes duran
Mira estos ejemplos y Pt | HABIT TRACKER

HESCANEANNTE | | | :

ies a la semana.

rés que no vas a querer
e alcanzar tus objetivos.

SECCION | .
,Qué hace en téerminos de utilid

Iniciaremos haciendo una descripcion racional de

hace tu marca.

;Cudl es el producto o servicio que ofrece:s?, Pi
;irve?, ¢Tienes tienda online o fisica?, ;Qué nece

funcionales aborda tu producto?

[ SCRIBITO ’
En la seccion 1 /f |
Mis Arquetipos*

*Pega el/los stickers de| arquetipo de tu marca Que encontrarss al fing| del journa|,

" FOTO FAVORITA DE

TU EMPRENDIMIENTO*

N

MI EMPRENDIMIENTO

FECHA DE CREACION

Ito
*Imprime tu foto de 6 cm de ancho x 9 cm de alt

PROTOTIPOS

Hola. ..

SI ESTAS AQul Es POR QUE QuIgREs
QUETU PROYECTO SEA _.D/FERE/VT/Zm

Todos los dias aumentan las marcas €ompitiendo

n el mercado Y por eso cada vez €s-mas difici
llamar |5 atencién de| consumidor y lograr que
nuestra marca seg recordada.

Entonces hay que hacer las cosas diferentes..,

PARA H{{i@ﬁ ENTRE LA MULTITUD

Para hacer |as Cosas diferentes tenemos que

Por eso en este journal no solo hay espacios para
escribir tus ideas, Seguir tus hébitos Y plasmar tus
metas, también encontrarés actividades para que
definas una identidad de marca fuerte y descubras
cémo crear ung experiencia sensorial,

Lo o
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Contenido

» Espacios para celebrar logros:
- 10 cosas que evidencian €l
crecimiento de tu proyecto

- Logros mensuales

=~

G s
- T B ABITTRACKER 7

ESCRIBE ACCIONES O HABITOS QUE NECESITES
PARA ALCANZAR TUS METAS, Y CADA DIA QUE
i CUMPLAS ESTAS ACCIONES MARCA EL CfRCULO.

[LPOR QUE ES IMPORTANTE? || AccioNEs
| | VERAS QUE NO VAS A QUERER FALLARTE A TI
. = . s MISMO Y ESTARAS MAS CERCA DE ALCANZAR
TUS OBJETIVOS.
« Visualizacion del proyecto
en el futuro
P Ml META ES... | ®'Q<‘Z2®<)()\/) () 'C(DC_\/’C)C' 'C_D
7777777 e e o e e G
- Metas a corto plazo .
e .S NG (D BRG0P L
" LPOR QUE ES IMPORTANTE? ACCIONES
« Habit Tracker
d e 90000
0 = Y AN Y :/ /ﬂ(‘\ ™ e (‘\
« Hojas de puntos para ideas OO 0000 CO000O00
J P P 000 OOOO0O0O0)

= To do list

N w
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ACTIVIDADES

Plataforma: Hotmart
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« Video 1: Introduccion

« fema 1.

ldentidad de Marca

- Video 2: Personalidad

- Video 3: Brand Essence Wheel

ldentidad de

- Autentica
. ('»,-Q@twrt

- Tema 2: : | o 7
- Video 4: Asociaciones B § U BYANT
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-Video 5: Estimulos Sensoriales
en Puntos de Contacto
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Validacion 1: Linea Grafica

¢ Como? Presentacion del prototipo impreso 1,
preguntas.

¢Con quién? Grupo estudiantes emprendedores
0TWO.

Objetivo: Identificar las percepciones del usuario
con respecto a la linea grafica del producto,
crefleja el concepto?

Ajustes: Transformacidon nombre, nuevos elementos.
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Validacion 2: Usabilidad

cComo? Taller presencial, videos + desarrollo de
actividades Tema 1.

cCon quién? 4 emprendedores estudiantes PUJ
con marcas del sector moda.

Objetivo: Identificar las percepciones del usuario
con respecto a la facilidad de desarrollo de las
actividades, metodologia, claridad de las
Instrucciones en el curso.

Verificar el contenido del journal

D
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-Después de la validacidn, el sistema producto demuestra cumplir los
objetivos planteados, permite al usuario fortalecer la identidad de su marca
y posteriormente, asociarla a estimulos sensoriales para ofrecer una
experiencia diferente a sus consumidores.

-El usuario valora mucho tener un apoyo y una guia, generalmente la
Identidad de marca no es algo en lo que trabajan a conciencia y consideran
Importante y util una estrategia para consolidarla. Ademas, hacer asociaciones
sensoriales con la identidad de marca es algo que llama la atencion del
usuario, expresan interés por finalizar el curso.

-El Centro Javeriano de Innovacion y Emprendimiento considera que el sistema
producto es valioso para los emprendedores y se cuenta con su apoyo para la
difusidn del proyecto.
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-Evaluar la posibilidad de realizar un seguimiento a los resultados de los
emprendimientos que realicen el curso, llevar un registro de los cambios que
se logran en las marcas después de desarrollarlo.

- El usuario propone incluir un directorio de contactos/proveedores.
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