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MOTIVACION PERSONAL

En el verano del 2021, tuve la posibilidad
de realizar mi préactica en la llustre
Municipalidad de Macul, apoyando a
emprendedores locales en la creacién de
sus identidades de marca, en plena crisis
sanitaria y bajo condiciones de pandemia.
Dentro del proceso, me tocd trabajar con
seis emprendedimientos, de los cuales
cinco eran liderados por mujeres. Esto llamd
mi atencién, a medida que se avanzaba en
el proceso evidencié que ellas tenian que
‘cumplir” en muchos aspectos de su
vida personal y del ser emprendedora,
gue no eran los mismos que para un hombre.

Una vez finalizada la practica, descubri que
podia ser un aporte a las mujeres, no soélo
en entregarles “lindos disefos” sino que
en empoderarlas en su decision de crear
negocios y potenciarlos. Por consiguiente,
seminariosepresentécomounaoportunidad
para profundizar estas diferencias entre los
emprendimientos femeninos y masculinos y
buscar una manera de apovyar a las mujeres
a través del disefo para que sus negocios
sean de éxito y mejoren su calidad de vida.



INTRODUCCION

H ace unos anos el emprendimiento se ha
tomado como una posible via de solucion a
las dificultades que derivan de la reciente
crisis econémica, ya que constituye una de
las principales actividades que desarrollan
las personas para obtener recursos que
les garanticen una vida digna; y a traveés
de dignificar su existencia, tributan a la
generacion de empleo. El caso de Chile
no es diferente, no es ignorado que el
estallido social y luego la pandemia a causa
del virus SARS-COV-2 nos ha llevado a una
gran crisis economica, la cual ha influido
negativamente en la economia doméstica,
empeorando la situacion de los hogares
dramaticamente. Para hacer frente a estas
disyuntivas, diversos ciudadanos han tenido
que recurrir a la informalidad laboral,
como constata el estudio elaborado por
la Fundacion Sol el ano 2018, donde en

Chile existian 4.174.672 trabajadores con
algin grado de informalidad, en nuestro
pais es comunmente conocido como
microemprendimiento, esta  definiciéon
se encuentra bajo el alero problematico
de, por un lado, el empoderamiento
individual eficaz vy, por otro, como una
clasificacion del trabajo informal precario.
Para el ano 2020 otro informe de la
Fundacién Sol explica que en Chile existen
2.057.903  microemprendimientos, 1o
cual corresponde alrededor de un 24%
de las personas ocupadas en el pais.

Estoaidoalapar conunaprofundizaciéonen
la brecha de género en el espacio privado,
especialmente en lo que refiere al trabajo
doméstico y de cuidado no remunerado.
Los microemprendimientos liderados por
mujeres presentan una mayor informalidad,
llegando a un 75,3 %, lo que equivale a
mas de 598 mil microempresas. En el caso
de los hombres, un 72,6 % se mantiene
en el sector informal, superando las 917
mil empresas. EI 73 % de las mujeres
‘emprendedoras” no logra superar el
salario minimo mensual, es decir, hay a més
de 436 mil mujeres a nivel nacional. Tan
solo 1 de cada 10 mujeres que tienen una
microempresa logran superar los $576
mil pesos de ganancias al mes. Esto influye
directamente en el tiempo que invierten
las mujeres a sus microemprendimientos,
la brecha es evidente cuando se habla de
trabajo no remunerado entre hombres vy



mujeres, ellas trabajan un triple de tiempo
mas que el sexo masculino en temas del
trabajo doméstico, crianzas y cuidados.

Debido a las necesidades de obtener
recursos,susesfuerzosdentrodelnegociose
vandirectamente aproduciryvenderyaque,
por desgracia, es el objetivo primordial que
deben cumplir para cubrir sus necesidades.
Existen trece factores que repercuten en
el éxito de un emprendimiento femenino,
se dividen en tres tipos: los personales,
como la autoeficacia en el emprendimiento,
educacion, creatividad, sesgos cognitivos,
inteligencia emocional, experiencia laboral
y percepcion de riesgo; los interpersonales:
familia, modelos a seguir, redes vy
experiencia laboral; y factores de contexto:
financiamiento y estereotipos. Si este
ecosistemadefactoresnoselogracoordinar
en el nicho de la microemprendedora, las
posibilidad de que el negocio se sustente
en el tiempo y pueda crecer son escasas,
lo que conlleva a la quiebra de la empresa
en el primer ano de salida al mercado.

A raiz de la investigacion de como influyen
los trece factores de éxito en mujeres
microemprendedoras asociadas a la
Agrupacion Santa Amalia y su Arte de la
comuna de la Florida. Se determiné que los
factores claves para potenciar sus negocios
es educacion, creatividad y, por sobretodo,
sesgos cognitivos, esto por laformaen como
ven sus emprendimientos, una empresa

generadora de productos para concretar
de ventas, y no como una marca que genera
valor a los clientes. Es por esto que las
microemprendedoras no logran reconocer
la identidad de marca, como un medio
generador de credibilidad que fortalece
Sus negocios, por la falta de herramientas y
sesgos cognitivos al momento de pensar en
sus emprendimientos como marcas que se
conectanconlosclientesyvisualizarsuvalor.

Por estos motivos, es que el programa
proyecto IDENTIDAD tiene como objetivo
empoderar a las microemprendedoras para
que co-creen sus marcas, evidenciando
su valor agregado, con personalidad vy
consistencia, en el cual ellas se sientan
identificadas, mejorando asi la credibilidad
y profesionalismo de sus negocios. Es un
programa deco-creacion de identidades
de marca para microemprendimientos
femeninos con potencial de crecimiento.
Debido a la falta de herramientas
creativas y sesgos cognitivos que les
impide a las mujeres microemprendedoras
identificar el valor diferenciador de
sus negocios y aplicarlos a sus marcas.
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EMPRENDER

A ctualmente nos podemos enfrentar a
varios significados de lo que es emprender,
si nos adentramos al siglo XVII el francés
Richard Cantillon lo define como “agente
que compra los medios de produccion a
ciertos precios y los combina en forma
ordenada para obtener de alli un nuevo
producto” (Cardona, M. et al., 2008), por
otro lado Jean-Baptiste Say lo definio como
“‘un individuo lider, previsor, tomador de
riesgos vy evaluador de proyectos, y que
moviliza recursos de una zona de bajo

rendimiento a una de alta productividad”
(Angel, B.2010). Pasando a definiciones
contemporaneas, para Rafael Amit (1997),
las investigaciones de percepciones de los
ejecutivos describen el emprendimiento o
espiritu emprendedor con términos como
innovador, flexible, dindmico, capaz de asumir
riesgos, creativo y orientado al crecimiento.
Por otra parte, Harper (1991) define como
emprendedor a la persona que se identifica
capaz de revelar oportunidades, pues posee
las habilidades necesarias para elaborar vy
desarrollar un nuevo concepto de negocio;
es decir, cuenta con la virtud de detectar y
manejar problemas y oportunidades mediante
el aprovechamiento de sus capacidades vy los
recursos a su alcance, gracias a su confianza
en si mismo, para lograr sus objetivos.

La lista de autores que hacen referencia a
una descripcion del concepto es amplia y
variada, por lo que existen varias formas de
definir y entender el término emprendedor,
pero hoy la definicion de emprendimiento,
emprendedor y emprender se encuentra
mas enfocada en la capacidad de iniciar vy
operar nuevas empresas (Rodriguez, A., 2009).
Mas alla de las definiciones, emprender en
Chile es una forma de autocontratarse,
debido a la falta de ofertas de trabajos, salarios
insuficientes, aumento de los costos de la
vida, hay personas que buscan alternativas
para sus necesidades econdmicas, vV
la forma mas factible es a traves de la

creacion de un negocio, el emprendimiento.
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EMPRENDIMIENTO SOCIAL
Y MICROEMPRENDIMIENTOS

EN CHILE

S egln Atienza, Lufin y Romani 2016,
durante la Ultima década, la promocion del
emprendimiento ha sido uno de los princi-
pales objetivos de la politica tanto en los
paises desarrollados como en los subdesa-
rrollados. Las actividades emprendedoras
son importantes de considerar desde una
perspectiva de la salud econdmica y social,
por evidente que sea. Desde el punto de
vista social, aportan enormemente a las
oportunidades de trabajar y a la creacion de
fuenteslaboralesy,desdelavisionecondmica,

contribuyen a la generacion de riquezas en
las comunidades, por ende, aumento de las
riguezas en los paises (Torres, C., 2010).
El Banco mundial nos menciona, en su
informe anual del ano 2020, que los buenos
empleos son la forma mas eficiente de salir
de la pobreza, siendo un pie fundamental
para crear sociedades mas prosperas vy
equitativas. En los Ultimos diez anos, el
crecimiento de los ingresos laborales fue el
causante de cerca del 40% de la disminucion
de la pobreza mundial. Para que estos
numeros crecieran fue inevitable el aporte de
la actividad emprendedora de las personas.
Es por estas razones que, estas politicas
sociales, llevan a la creacion de valor social y,
COMO consecuencia, a importantes cambios
sociales, es aqui donde podemos hablar
del emprendimiento social desde su rol que
protagonico. Desde la década del 90 ha
existido un interés global en este concepto,
provocando que varias instituciones educa-
tivas, gubernamentales, fundaciones, organi-
zaciones no gubernamentales (ONG), entre
otras a comprometerse con esta tendencia

(Chell, Nicolopoulou, & Karatas-Ozkan, 2010).

Enlosescenarioseconémicos actualessurge
el emprendimiento como una estrategia de
adaptacion al cambio y como un medio para
enfrentar las crisis economicas, que son
eventosinevitablesqueaumentanlapobreza
y a minimizar el mercado de trabajo (Garcia,
G., 2014). Como nos comenta Carolina
Suez (2021) en entrevista a Pablo Alvarado,



director de estudios Ipsos Chile dice que
“los ciudadanos de los paises en desarrollo
suelen tener una mayor tendencia al
emprendimiento, entre otras cosas, porque
existe un mercado laboral mas inestable.
Esta inestabilidad se ha visto profundizada
con la pandemia, llevando a que muchos
chilenos hayan considerado el emprendi-
miento como una opcion para la generacion
de ingresos econdomicos, especialmente
en aquellos grupos que se han visto mas
perjudicados”  Arrieta  (2018)  nos
indica que el emprendimiento social
debe ser un mecanismo estratégico para
incluir a diversidad de personas que han
sido marginadas por multiples motivos, ya
sean ciudadanos con capacidades diferentes,
adultos mayores, nifos, victimas de delito,
etc. Debido que, desde el punto de vista
ético y compromiso social, existe una
“responsabilidad de contribuir alabusqueda
del bien comun” (Enciso, 2010, p. 74).

En Chile se refleja una baja incidencia
de los estudios sobre emprendimientos
y la relevancia econdomica del pais
(que desde algunos anos ha ido
incrementado) a diferencia de lo que
ha ocurrido en Europa en los ultimos
veinte anos, en donde se evidencia la
importancia de los emprendimientos vy su
relevancia economica para el desarrollo
(Rodriguez, S. & Rehener, J.,, 2021). A pesar
de esto, en Chile existe un fomento al
emprendimiento, el cual ha sido una
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de las politicas protagonistas en temas
econémicos, debido a la conviccion
respecto al aporte al desarrollo del pais
(Atienza, M. Lufin, M. & Romani, G., 2016).
En el informe del ano 2019 de GEM
(Global  Entrepreneurship  Monitor) en
Chile, detallo que un alto porcentaje de la
poblacion en nuestro pais considera que el
emprendimiento es una opcion de carrera
atractiva y afirman que los emprendedores
chilenos cuentan con un estatus social
elevado, por otra parte, los medios de
comunicacion evidencian con frecuencia
casos de emprendedores exitosos en sus
negocios. Esto nos muestra que, para la
poblacion chilena, el emprender y ser
exitoso conlleva a mejorar el estatus actual,
sobretodo econdmico, vy la calidad de vida.

Actualmente, es Ilamativo observar lo que
ha ocurrido con los emprendimientos en
nuestro pais, como lo menciona Tomas
Pablo Roa “en plena pandemia, Chile ha
batido nuevamente el récord de creacion de
sociedades y nuevas empresas: 158.586 en
2020,un 14,4% mas que en 2019. Es la cifra
mas elevada desde que se tiene registro, a
contar de 2013” (El Economista América,
2021). Estos negocios inician como
microemprendimientos, los que se definen
como aquellas empresas de 10 trabajadores
0 menos, incluyendo al empleador, y por
la relacion de ventas anuales, las cuales
no superan las 2400 UF (Estatuto de las
PYMES, 2010). Para mediados del afio

2020 en Chile se contabilizan 2.057.903
microemprendimientos, que corresponden
a un 243 % de las personas ocupadas,
de los cuales el 84,6% corresponden a
negocios donde trabajan por cuenta propia
(INE, 2020). Por afos en nuestro pais estos
microemprendedores se identificaban como
los llamados “sector informal”, hoy en dia el
Instituto Nacional de Estadisticas (INE) y la
EME (Encuesta de Microemprendimiento)
han definido nuevas variables para
caracterizarestesectorconmayor precision,
considerando aquellas empresas o0 negocios
quenohaniniciado actividadesenel Servicio
de Impuestos Internos (SII), que no llevan
una contabilidad separada de los gastos del
negocioyelhogar,y/onocuentanconalgunaa
utorizacion Municipal u otra autoridad para
ejercer sus ventas de productos o servicios.

En contraste con la vision exitosa que se
tiene de las personas microemprendedoras
o duenas de emprendimientos, Ilas
cifras que nos otorga el INE 2020 de su
estudio con enfoque de género en los
microemprendimientos,noshanevidenciado
que gran partedelas personasrealizan estas
actividades de manera informal, consiguen
bajos ingresos, muchas veces no superan
el sueldo minimo mensual, generan poco
empleo e, incluso, necesitan compatibilizar
otros trabajos con el negocio, agregando
las tareas del hogar y cuidados, que es el
caso que ocurre al momento de diferenciar
estos datos entre hombres y mujeres. La

diferenciacion sexual del trabajo condiciona
al emprendimiento desde sus motivaciones
de origen, pues para las mujeres, en mayor
medida que para los hombres, emprender
entrega flexibilidad para compatibilizar el
trabajo de cuidados y tareas domesticas en
el hogar (INE, 2020). Es incuestionable que
esas necesidades enfrascadas en el género
femenino no seran cubiertas a través de un
trabajo remunerado de un empleador, es
muy dificil encontrar flexibilidad en ellos,
por lo que el emprendimiento se vuelve
practicamente un requisito para ellas.

15—



BRECHAS DE GENERO
AL EMPRENDER

H oy endia, las evidencias nos indican que,
si las mujeres tuvieran los mismos ingresos
que los hombres a lo largo de su vida, la
rigueza mundial podria aumentar en USD
172 000 billones (Banco Mundial, 2020.
Pag. 45), estas diferencias las visualizamos,
mayormente, en el momento de obtener
trabajos remunerados y en sus ingresos.
Para Ipsos (2021) actualmente el espiritu
emprendedor ha aumentado en los
millennials, generacion x y en varios grupos
demograficos, pero donde se ha encontrado
mayor crecimiento en lo Ultimos dos anos,
es en las mujeres. En Chile, segin datos
de la Encuesta Nacional de Empleo (ENE),
entregados por el INE en 2020, la tasa
de participaciéon (fuerza de trabajo sobre
la poblacion en edad de trabajar) en las
mujeres fue de 52,5% y la de hombres,
73,5%. En contraste, la poblacion fuera de
la fuerza de trabajo, para el mismo periodo,
fue de 1.990.773 en el caso de los hombres
y de 3.730.328 en el caso de las mujeres.
Esto es una clara muestra de que las
mujeres acceden en una menor proporcion
al mercado laboral. Por otra parte, si
analizamos los datos del EME del ano 2019
deltotaldemicroemprendimientosun38,6%
equivalen a mujeres, a diferencia del 61,4

75,3 %

De las microemprendedoras
son trabajadoras informales

65 %

De las emprendedoras no supera
el sueldo minimo mensual

1decada 10

Microempresarias tienen ganancias
mayores a 576 mil mensual



que son hombre. Los liderados por mujeres
presentan una mayor informalidad, llegando
aun/5,3%,loque equivale amas de 598 mil
microempresas. En el caso de los hombres,
un /72,6 % se mantiene en el sector informal,
superandolas 917 milempresas (INE,2019).
Dentrodeldocumentodeanalisisqueexpuso
el VIEME el ano 2019, Enfoque de géneroy
Microemprendimiento, nos muestran que
uno lo principales motivos para emprender
es la necesidad de generar ingresos, pero
que la mayoria de las personas que inician
o tienen un negocio obtienen ingresos de
hasta un salario minimo, reflejando bajas
ganancias en ellos. Si observamos el caso
de las mujeres, esta situacion empeora
considerablemente, debido que el 65% de
ellas obtienen ganancias hasta un salario
minimo, a diferencia de los hombres
donde un 38,1% declaran recibir ese
nivel de ingresos. Si bien gran parte de los
microemprendedoresdeclarahaberiniciado
el negocio por necesidad, esta motivacion es
més evidente en mujeres (conun 57,4%) que
en hombres (con un 40,1%), ellos declaran
como motivacion principal la oportunidad
de negocioy no la necesidad. Las principales
diferencias de género dentro de este
estudio aparecen al momento de analizar
al tiempo dedicado al trabajo remunerado
y no remunerado, esto se prueba ya que
en promedio semanalmente, las mujeres
que emprenden, dedican casi el triple del
tiempo al trabajo sin remuneracién (29,4
horas), como los son las tareas domésticas

y de cuidado, a diferencia de los hombres
(11,3 horas). Es por ello que las mujeres
destinan menos horas semanales a sus
emprendimientosconrelacionaloshombres.

Asi, aungue en términos generales las
mujerestrabajanmashorasqueloshombres,
la desigualdad enla distribucion de las horas
destinadas al trabajo no remunerado limita
sus posibilidades para trabajar y recibir una
retribucion monetaria directa por ello (VI
EME, 2019). Se nos evidencia un injusto
y dispar uso del tiempo para invertir en
los microemprendimientos liderados por
mujeres, a diferencia de los hombres, dando
muestra de las incuestionables brechas.

Este estudio nacional concluye
principalmente que, para las mujeres, el
emprender entrega una alta flexibilidad vy
capacidad de manejar sus propios tiempos,
lo que les permite compatibilizar el trabajo
de cuidadosy tareas domésticas en conjunto
con generar ingresos para sus necesidades
de vida. En cambio, para los hombres,
emprendersepresentacomounaposibilidad
de no tener jefe (VI EME, 2019 pag. 27).
Ademas, esto también se refleja en el lugar
desde donde se trabaja, ya que lamayoriade
las mujeres lo hace desde sus casas, para asi
lograr compatibilizar el trabajo remunerado
con el trabajo doméstico y de cuidados
que realizan en sus hogares, de esta forma
ellas logran ingresar al mercado laboral sin

sacrificar sus otras responsabilidades, pero
17—






les impide acceder a ciertas actividades, que
como se evidencio en el estudio, gran parte
de los emprendedores hombres no lo vive.
Esto lo resume de forma elocuente Carola
Naranjo al declamar que “existen temas que
les son comunes solo por el hecho de ser
mujeres: la necesidad de cuidar a los hijos;
la obligacion de coordinar ocupaciones
laborales con los tiempos del embarazo y de
la lactancia; los cambios culturales respecto
a nuevas configuraciones familiares y en la
pareja;las propias necesidadesdedesarrollo
personal, y la carencia de acceso a créditos
u otros beneficios de los que gozan, alin en
nuestros dias, solo los hombres”(pag. 3-4).
Esto lo podemos traducir a dificultades de
tiempo y de organizacion, lo que conlleva a
que existan brechas importantes, como el
hecho que las empresas de mujeres tienen
menor acceso al financiamiento que las
empresas de hombres (83,7% versus 77,7%).

En cuanto a los productos financieros, las
mujeres cuentanconunmenoraccesoaellos
que los hombres. EI 55, 2% de las mujeres
no utiliza ningun producto financiero,
en contraposicion de los hombres que
disminuye a un 38,3 % (Naranjo, C. 2014).
Si continuamos profundizando en estas
brechas, segun el estudio publicado el ano
2018 “Brechas para el Emprendimiento en
la Alianza del Pacifico”, aproximadamente un
63% de las mujeres declaré como principal
obstaculo la disponibilidad y acceso a
financiamiento, seguido por un 33%

aproximadamente que declard una falta de
acceso aredes de contactoy mentores, y un
31% falta de preparacion y conocimiento,
estudio que también refleja lo que sucede
en Chile. Por otra parte, el ano 2017 GEM
Muijer Chile indico el 40% de las mujeres no
emprendedoras tienen miedo al fracaso y
casi un 30% de las mujeres emprendedoras
también lo tiene. Ximena Navarro,
reconocida como una de las “100 mujeres
lideresde Chile”indicaque: “lasbarrerasmas
grandes son las econdomicas. El capital de
trabajo para levantar un emprendimiento es
dificil de conseguir, ya que la emprendedora
generalmente empieza desde cero y no
tiene un respaldo para solicitar ayuda
economica convencional por medio de los
bancos” (Balin, D. 2020). Pero sumado al
capital del negocio, también hay que incluir
la capacidad de manejo y organizacion
al momento de gestionar las ristas de
un negocio para que tenga potencial, la
directora de estudios de la Asociacion de
Emprendedores de Chile (Asech) sostiene
que: “(...)existen los recursos, pero no basta
CoNn gue una organizacion entregue dinero,
debemos preparar a los emprendedores
para enfrentarse a esas instancias, y para
administrar lo que se les entrega” (Carrefio,
C. 2012), si ciertas habilidades de gestion
del emprendimiento no son consideradas
y trabajadas para su desarrollo, aunque se
cuente con el dinero, el negocio no podra
ser rentable en el tiempo.
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FACTORES QUE INCIDEN EN EL
EMPRENDIMIENTO FEMENINO

C uando las mujeres deciden emprender
se ven enfrentadas a diversas condiciones
contextuales que influirdn en sus negocios.
El Programa de Apoyo al Emprendimiento
Femenino en la Alianza del Pacifico, elaboro
un informe a través del Observatorio
EstratégicodelaAlianzadel Pacifico (OEAP),
en el cual, por medio de investigaciones de
varios articulos, logro identificar un eco-
sistema de trece factores que median el
desarrollodeunnegociofemenino,loscuales Figura L,
muestran un nivel de interdependencia enel emprendimiento femenino,
entreellos (OEAP,2018)figura 1,delocuales Elaboracion propia.
se organizaron en factores personales (7),
factores interpersonales (4) y de contexto ciden en ¢l emprendimiento
(2). Ensintesis, los factores corresponden a: enino[figural, por OEAP, 2018.

A\daptado de Facto



. Factores de contexto

EMPRENDIMIENTO

Factores interpersonales

. Factores personales
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Empoderar a las mujeres a

traves de la educacion provee
oportunidades para que vivan
vidas mds productivas, lo cual
permitiria el desarrollo de
comunidades mads saludables

y sostenibles. , ,

Richard C. Adkerson. Vicepresidente y Director
Ejecutivo de Freeport-McMoRan Inc.

Factores personales

01 Autoeficacia del emprendimiento

Es parte de los principales factores que
influyen al momento de emprender en las
mujeres, se entiende como la confianza
individual de las propias habilidades
para cumplir de forma exitosa las tareas
propuestas (Shinnar et. Al, 2013, citado de
(OEAP.2018)),comolomencionaRuiz(2012)
es creer que se tiene el poder para realizar
esos objetivos. Diversos estudios apuntan a
que la autoeficacia es de suma importancia
en el ecosistema de las emprendedoras
ya que, influenciadas por la familia, el nivel
educacional, experiencias pasadas vy la falta
de modelos o roles a seguir, mantienen un
nivel menor de autoeficacia en comparacion
a los hombres (Wilson et al, 2007).




Segln lo investigado por la organizacion,
las motivaciones se relacionan con el
manejo de la incertidumbre y complejidad
propia de iniciar un nuevo negocio. En el
informe definen a Eagly (1987), el cual
identifica que las mujeres tienden a buscar
recompensas intrinsecas vy altruistas, a
diferencia de los hombres que muestran
preferencias extrinsecas. A su vez, otros
estudios nos sugieren que algunas mujeres
optan por emprender en busqueda de una
mavyor flexibilidad horaria e independencia,
para asi dedicar mas tiempo a las labores
de crianza y cuidado (Parasuraman,
2001, citado de OEAP (2018)).

02 Motivaciones 03 Educacion

Como lo menciona el informe, a mayor
educacion, son mas altas las oportunidades
de generar un emprendimiento exitoso.
También incide de forma positiva en la
creatividad de las personas (Amabile, 1977,
citado de OEAP (2018) y en los niveles de
autoeficacia. Esto permite que la gestion
del emprendimiento se mas exitoso,
resiliente y con posibilidades de proyeccion
(Sanchez, 2014, citado de OEAP (2018)).
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04 Inteligencia emocional 05 Sesgos cognitivos

Tiene relacion con la manera que los En algunas ocasiones se ha observado que
individuos se relacionan con la sociedad, las mujeres tienden a creer que existe un
seglin lo identificado en el informe, las menor control de las tareas al gestionar un
relacionessocialesefectivassonunelemento negocio y el éxito de estas. Como cuentan
clase para el éxito de un emprendimiento con una menor “ilusién de control” (tipo
(Khatoon, 2013, citado de OEAP (2018)). sesgo cognitivo (De Carolis, 2006, citado
Es por esta razén, que a medida que los de OEAP (2018)), las mujeres perciben
niveles de inteligencia emocional de las mayores peligros o riesgos, lo que las
personas son mas altos, mayores seran sus limita al momento de emprender, por lo
capacidades de encontrar redes de contacto que puede impactar de forma negativa en
para fortalecer su negocio, facilitando las las motivaciones de iniciar una empresa.

oportunidades al momento de emprender.



06 Creatividad

El informe define este factor, a través
de varios autores, como la generacién
e implementacion de algo novedoso,
por medio de ideas apropiadas que les
signifique encontrar nichos en el cual
puedan ejercer un emprendimiento
(Amabile, 1977, citado de OEAP (2018)).
Es inevitable relacionar la creatividad
con otras variables como la educacién,
disposicion a abrirse a nuevas experiencias,
reproduccion de la conciencia, entre otras.

07 Percepcion de riesgos

Acéd los estudios evidencian que las
nuevas oportunidades son diferentes
entre hombres y mujeres. Al género
femenino le cuesta tomar riesgos, por lo
que tratan de mantenerse en su zona de
confort que le otorga mayor seguridad
financiera. Este es un sesgo que influye
directamente en las mujeres al momento
de pensar en iniciar un negocio, por el
riesgo financiero que implica emprender
(Sepulveda, 2011, citado de OEAP (2018))
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Factores interpersonales

08 Familia

Apesar de que actualmente se haenfatizado
en la equidad de género, en la seccion
anterior se evidencia que aun existen
brechas al momento de emprender en Chile.
Para el informe, compatibilizar el tiempo
entre la familia y el trabajo es primordial
para las mujeres, ellas estan conscientes de
que el tiempo es limitado, mas aln cuando
se tienen hijos, por lo que es inevitable
que existan periodos de receso dentro
del negocio, donde se dejan las labores
remuneradas de un lado para atender los
compromisos familiares (Mc Cracken, 2015,
citado de OEAP (2018)).

09 Experiencia laboral

Esindiscutible quelasexperiencias laborales
previas de una persona crean una mayor
confianza al iniciar un negocio por cuenta
propia. El informe indica que la valoracién
que tienen las mujeres de sus previos
trabajos les da motivos para iniciar negocios
de forma independiente, por lo que se les
abre la disposicion a emprender (Sullivan,
2012, citado de OEAP (2018)).
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Las redes o networking son fundamentales
para abrirse al mundo laboral, ya sea por
cuenta propia o a traveés de un empleador,
dentro del ecosistema, facilitan el acceso de
lainformaciony, porende,alfinanciamientoy
apoyo al momento de gestionar y vincularse
enelmercado. Por lo que contribuye aque el
negocio tenga mas oportunidades y que su
manejo sea mas eficiente, algo clave para un
emprendedor exitoso (Upton, 2013, citado
de OEAP (2018)).

10 Redes 11 Modelos a seguir

La OEAP (2018) establece que los modelos
a seguir se entiende de las personas que a
través de sus actitudes, comportamiento,
desenvoltura y acciones frente a otros
son capaces de transmitir confianza vy
credibilidad, con la capacidad de ser
seguidas por otros, por lo que inspiran vy
motivan otorgando nuevas perspectivas. A
estosele sumanlas mentorias, que es donde
una personacon mayor experiencia es capaz
de entregar apoyo, guia o motivacion a una
persona con menos experiencia (Ncube,
2010, citado de OEAP (2018)). Estos dos
ambitos son claves para el ecosistema de
un emprendedor, sobretodo para el género
femenino, el cual tiene menos.



Factores de contexto

Son las representaciones culturales que
se han generado a lo largo del tiempo en
una sociedad en el cual definen ciertos
comportamientosasociadosalgénero. Estos
pueden incluir ideas, prejucios, normas,
valores, comportamientos, etc. sobre el rol
de hombres y mujeres. Esto se ve reflejado
en el emprendimiento, que es un mundo
que se tiende a masculinizar e identificar
con ideas asociadas al “mundo” varonil
(Gupta, et al., 2009, citado de OEAP
(2018)). Por esta misma razén, cuando
las mujeres deciden emprender tienden
a trabajar en sectores que se les hacen
mas facil, asociado a lo femenino,
como los servicios y la creacion manual.

Este factor actua como un limitante al
momento de emprender, los contextos
relacionados a las mujeres como sus bajos
ingresos, menos oportunidades en el mundo
laboral, restricciones legales y limitaciones
crediticias en algunos paises, hacen que
emprender este condicionado por el acceso
a financiamiento (Torero, 2014, citado de
OEAP (2018)). Es por esta razén que, al
momento de iniciar un negocio, el principal
ente que apoya con recursos econémicos es
la familia o cercanos de las emprendedoras,
sea padre, madre, pareja, amigos.
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El aporte de esta investigacion a las mujeres
emprendedoras, y de Chile, hace que sea
imprescindible considerar estos factores al
momento de generar programas de apoyo y
fomentoalamujeremprendedora. Valentina
Barbagelata investigd estos factores en
mujeres emprendedoras de diferentes
comunas de Santiago, ella menciona que
“Trabajar enlaseguridad de lo que hacey en
sus decisiones se hace clave de desarrollar
por parte de las instituciones que buscan
apoyar a las mujeres emprendedoras”
(2019). Hay varios factores dentro de
este ecosistema que requieren grandes
esfuerzos culturales y sistémicos para que
se fortalezcan en las mujeres al momento
de trabajar por cuenta propia, ya que las
imposiciones sociales entre lo que quieren
y deben hacer son muy fuertes para ellas,
lograr que salganopuedanliberarse de estas
situaciones es muy dificil, pero no imposible.
Barbagelata insiste que las diferentes
organizaciones han logrado generar
espacios que incentiven al género femenino
a emprender, pero muestran debilidades en
identificar estos factores y fortalecerlos.

Cada mujer emprendedora crea su propio
nicho dentro de este ecosistema, con
diferentes niveles de eficacia y resultados
variables, el desafio de los programas es,
de alguna manera, identificar los factores
criticos y fortalecerlos desde esa mirada.



“ En Chile, la construccion de estereotipos ha perpetuado
diversas formas de discriminacion social, cultural, politica y
economica contra la mujer, limitando la intencion de
emprender, entre otrasdecisiones individuales. Los
estereotipos asociados al sexo se distinguen a
temprana edad. Segun constata el Informe Género,
Educacion y Trabajo (GET) de ComunidadMuijer,
la presencia de estos estereotipos afecta la
percepcion que ninos y ninas tienen de sus
propias habilidades y el interés por determinas

materias y eleccion de carrera (GET, 2016). , ,

Observatorio Estratégico de la Alianza del Pacifico (OEAP), Primer Informe. Programas
de Apoyo al emprendimiento femenino en la Alianza del Pacifico. 2018. Pag 18
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013 FORMULACION
DEL PROYECTO




PROFUNDIZACION DEL
CONTEXTO E INTERACCIONES

P ara comprender mejor el fenémeno
y visibilizar los factores mencionados
anteriormente en las mujeres que crean
negocios, se hizo contacto con la agrupacion
de mujeres emprendedoras de la comuna
de La Florida, Santa Amalia y su Arte,
Emprendedoras y Artesanas Floridanas,
a cargo de su directora Gloria Gonzalez.
Esta agrupacion se caracteriza por no tener
fines de lucro y otorgar oportunidades de
crecimiento a las participantes a través de
la autogestion, capacitaciones y busqueda
de alianzas o colaboraciones con diferentes
instituciones, publicas o privadas. Buscan
conseguir un lugar digno, donde ellas
puedan exponer, vender y tener vitrinas
para sus productos. Por otro lado, tienen un
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Seriora Gloria Gonzdlez,
fundadora y directora de la
Agrupacién Santa Amalia y su
arte de la comuna de la Florida.

enfoque social, con diferentes labores que
realizan hacia adultos mayores, mujeres y
ninos, en distintas obras de apoyo, en el cual
ofrecen diferentes talleres a la comunidad
creando apoyos colectivos. Actualmente
sus principales puestos de ventas son el
Patio Outlet mall de la Florida, Florida
Center, Open Kennedy, feria Sanchez
Fontecilla en La Florida, y otras lugares
menos frecuentes dentro de la comuna.

Dentro de la investigacion, se realizaron
encuestas a una parte de las mujeres que
trabajan activamente en la agrupacion
(10 participantes) vy que tuvieran la
motivacion de seguir creciendo con sus
negocios mas que un trabajo por hobby.
Se utilizd la encuesta desarrollada por
Barbagelata (2019) en su estudio de la
percepcion de las mujeres emprendedoras
y los factores incidentes (anexo 1), ademas
de las entrevistas y observaciones de
campo desarrolladas. Los principales
hallazgos fueron la corroboracién de Ia
importancia de los trece factores dentro del
emprendimiento, con algunas variaciones
personales y experiencias de vida, pero
en general, los factores mencionados son
claves para comenzar sus negocios por
necesidad. Tomando la figura 1 propuesta
por la investigacion de la OEAP se
modifico la relaciéon entre factores segin lo
observado con estas mujeres, donde cada
emprendedora va creando su propio nicho
ecolégico, mediado por Gloria (figura 2).



. Factores de contexto

Factores interpersonales

. Factores personales

o ——

EMPR

Figura 2.
leinciden
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Interacciones claves

Hay tres factores (de los trece) que son
influyentes en estas emprendedoras:
educacion, creatividad y sesgos cognitivos.
Este Ultimo es decisivo, esto porque puede
intervenir directamente en los otros doce,
y por sobretodo en educacion y creatividad.
Principalmente se detectan tres tipos:

Sesgo de confirmacion es la idea de
favorecer, interpretar, recordar o discernir
la informacion a favor nuestro, confirmando
nuestraspropiasideaspreconcebidas(Freire,
S. et al, 2010. Sosa, A. & Castillo, E., 2020).

Sesgo del efecto IKEA esta es uno de lo
mas identificados en las emprendedoras,
es la tendencia a otorgarle méas valor a
las cosas que hacemos nosotros mismos
(Norton, M., Mochon, D. & Ariely, D., 2011).

Efecto Dunning-Kruger este sesgo habla
de la sobrestimacion de habilidades en
individuos incompetentes. La creencia de
los individuos de estimar su capacidad de
lograr cosas sin tener las herramientas o
habilidades para ello, por lo que tienden
a otorgarle mas valor a sus habilidades
(Kruger, J. & Dunning, D., 1999).
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El rol que juega su directora es crucial
para el desarrollo de las mujeres, sin ella
la agrupacion no se sostiene, por lo que
cumple un rol clave de este “arco de la
emprendedora’es |la piedra clave de
los arcos, figura 3. De cierta manera, la
directora logra articular estos factores,
pero no llega a profundizarlos, otros son
muy delicados de hacerse cargo, como
lo son el financiamiento y las familias.

La emprendedora con motivaciones fuertes
por crecer busca “darle el palo al gato”
afirmacion obtenida de una entrevistada,
se refieren a que los negocios en los cuales
trabajan actualmente, han sido parte de
un proceso importante para aprender a
manejarlos, de muchos intentos con ventas
de otros productos. El emprendimiento
como escuela, es un proceso de préactica o
entrenamiento, para conseguir experiencia,
asi crear un negocio mas profesional a futuro.

Todas las emprendedoras se enfocan en
‘producir mas para vender mas’, de cierta
manera creen que al tener mas productos
que a ellas les parecen bonitos para vender
tienen ventas aseguradas. Desconocen que
un negocio es mucho mas que solo la venta,
que el pensar en el cliente hara que su
empresa comience a profesionalizarse y no
verse como un hobby.

Saben que solo tener productos no es
suficiente, que necesitan un plus que le
agregue valor, por lo que crean sus logos y
etiquetas, pero “la percepcion personal
primaantelavisionenfocadaalosclientes’,
tienen la idea de que, con logos bonitos para
ellas, que les gusten y se vean bien, el valor
agregado estd completo para su negocio.
Conocen de forma tacita que es algo
importante, pero la falta de herramientas
no permite que sea algo factible.



Autoeficacia

Mativaciones

Percepcion

Creatividad e i
de riesgo

Inteligencia
emocional

Maodelos
a seguir

Familia

Financiamiento

Figura 3.

Experiencia
laboral Estereotipos




Interaccion critica

Las mujeres microemprendedoras no logran
reconocer la identidad de marca, como un
medio generador de credibilidad que fortalece
sus negocios, por |a falta de herramientasy
sesgos cognitivos al momento de pensar en sus
negocios como marcas y visualizar su valor.

Desadfio

Este nace de la blsqueda de potenciar los
negocios a nivel microemprendimiento
femeninos,yaqueellaslograntenerutilidades
que lesaportanasucalidad devida, peroadn
estan buscando ese pequeno empuje que
les otorgue confianza en el manejo de
sus emprendimientos. De forma intuitiva
saben que deben hacer algo relacionado con la
marca, pero no cuentan con las herramientas
suficientes paraestructurarelconocimiento.



Formulacion

Proyecto IDENTIDAD €S un programa de
co-creacion de identidades de marca
para microemprendimientos femeninos
con potencial de crecimiento.

Por la falta de herramientas creativas y
sesgos cognitivos que les impide a las
mujeres microemprendedoras identificar
el valor diferenciador de sus negocios y
aplicarlo a sus marcas.

1. Aumentar la credibilidad de la marca en potenciales clientes

IOV. Escala de Likert de agrado de la marca.

2. Aumentar el conocimiento de disefio de marca en las microemprendedoras
IOV. NUmero de disenos finales ejecutados en conjunto.

3.

ncrementar el nimero clientes fidelizados

IOV. NUmero de clientes de la comunidad luego de 6 meses.

4.

dentificar el valor que las diferencie de su competencia

IOV. Grado de conocimiento de conceptos para desarrollar laidentidad de marca

atravésde la aplicaciéon de los términos.

5. Aumentar el nimero de ventas
IOV. NUmero de ingresos mensuales.

Las microemprendedoras co-creen sus marcas
reflejando el valor agregado de estas, con
personalidady consistencia, con el cual ellas
se sientan identificadas, mejorando asi la
credibilidady profesionalismode sus negocios.
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Usuario

El principal usuario para este proyecto
corresponde a mujeres entre 35 a 50 anos,
con uno o mas hijos, viven en comunas del
sector medio de Santiago, sin un trabajo
remunerado estable. Son pertenecientes
a los Grupos Socio-Economicos (GSE)
D, C3 y C2, buscan generar ingresos a
través de un emprendimiento que aporte
econdmicamente al vivir de ellas y sus
familias. Escogen trabajar en un negocio
propio por la flexibilidad que les ofrece
este rubro, ya que son responsables de
muchos aspectos del hogar y sus hijos, como
el cuidado y la mantencién de una casa,
realizando muchas tareas a lavez, por lo que
para ella es primordial trabajar de forma
dlctil para obtener sus remuneraciones, la
forma mas viable de conseguirlo es a través
de suemprendimiento personal, Asi pueden
tomar las decisiones de su propio trabajo
sin la presion de terceros. Estas mujeres
suelen trabajar en la venta de productos y
servicios, en donde tienen temporadas muy
marcadas con mejores y mayores ventas.
Se apoyan en distintas redes para acceder
a programas que favorezcan su negocio, a
través de juntas de vecinos, redes sociales,
el boca a boca, unidades de las respectivas
municipalidades, entre otros. De estaforma,
tratan de ir fortaleciendo las ventas y asi
generar masrecursos parasuviday sushijos.




Stakeholders

Dentro de los principales interesados
en el apoyo a los emprendedores estan
los diferentes programas de gobierno
gue nacen para fortalecer la creacion de
negocios del pals como motor de nuestra
economia y creacién de nuevos puestos
de trabajos. Su objetivo es transformar
Chile, apoyando a emprendedores que
tienen distintas formas de resolver los
desafios que presenta nuestra economia.
Estos se logran a través de diferentes
lineas de trabajos o programas, como son
CORFO y SERCOTEC del Ministerio de
Economia, Fomento y Turismo; espacios
como “Emprender Conectadas” del
Ministerio de la Mujer vy la Equidad de
Género; y diferentes politicas de fomento
productivo que, a través de las diferentes
unidades municipales de las comunas,
donde potencian, capacitan y asesoran a
personas gue requieraniniciar unnegocio,
0 gque ya tengan un emprendimiento vy
quieran fortalecerlo, logrando fuentes de
trabajo independientes.

Agrupacion de emprendedores

Diferentes organizaciones autogestiona-
das y sin fines de lucro donde se
coordinan distintos emprendedores para
promocionar y vender sus productos,
conseguir ayudas y capacitaciones. Estas
se originan por medio de juntas vecinales,
comunal o a través de las municipalidades.

Fomento productivo

Como lo menciona sercoTec los diferentes
programas de esta area estan orientados
a potenciar y promover el desarrollo
de capacidades competitivas que les
permiten a los diferentes empresarios del
pais desarrollarse en mercados, con una
|6gica de estimulacion a la competencia.
Esto se realiza mediante a las diferentes
organizaciones municipales de las
comunas del pafls, las cuales se organizan
para contar con este departamento

(Saldivar, L. 2005). Por ejemplo, la Ilustre
Municipalidad de Ovalle define a su
Departamento de Fomento Productivo como:

Productoras de emprendedores

Organizaciones con fines de lucro que
gestionan espacio de ventas a diferentes
emprendedores en lugares como malls
yotros espacios, cobran una cuota por
cada stand del emprendedor el cual paga
por su espacio en el retail. Un ejemplo
es la feria itinerante Bazar Equilibrarte, la
cual gestiona los espacios en malls parague
emprendedores puedan vender sus productos.

Fundaciones en apoyo a emprendedoras

Existen un gran nimero de fundaciones vy
asociaciones que otorgan apoyo a mujeres
emprendedoras, con el objetivo general de
potenciar,desarrollaryempoderaramujeres
empresarias. Diferentes organizaciones
como: Mujeres Emprendedoras Chile,
Despega Mujer de la Fundacion Luksic,
ONG Emprendedoras de Chile, Dream
Builder, Genias, Co-Emprende, entre otras.
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PERTINENCIA DEL DISENO

Identidad de marca

En la literatura y en el mundo de las
empresas se puede encontrar amplias
definiciones de este concepto. Naomi Klein
en su libro “No Logo” nos cuenta que en la
era de la industrializacion los esfuerzos
de las empresas se basaban en producir el
maximo, generando ventas. Creyendo en
la idea que entre mas cosas se fabrigquen
en el negocio mejores seran las ventas, por
ende, las utilidades. Pero para el 1980 ese
paradigma se ha ido modificando, debido a
los costos de expandir un negocio buscando
generar liquidez. Por ello tuvieron que
bajar sus gastos y traer a contratistas a sus
negocios, para asi lograr tener un mayor

margen de ganancia. De esta manera,
el enfoque del negocio pasaba a ser la
marca mas que la produccion ilimitada de
articulos, manufacturar pasa a segundo
plano, el objetivo era comercializar para
generar rentabilidad, y lo consiguieron
mediante esfuerzos de trabajo de marca,
marketing y publicidad. Naomi (2000)
considera a la marca como un significado
primordial de las empresas modernas.

La identidad corporativa o identidad de
marca es definida por Mono como ‘la
transformacion en forma de identidad del
conjunto de valores y atributos esenciales
de una persona, empresa o producto (...)
puedeincluirlamanifestacionvisual de estos
valores y la encarnacion de la personalidad
definida” (2006, p.8). De forma simple se
puede determinar una marca como un signo
capaz de discriminar los bienes o servicios
que genera un negocio frente a otros que
operanenun mercado (Schmitz, C. 2012). El
autor concluye que el rol de las marcas hoy
en dia en el mundo econémico-empresarial
contintia siendo un elemento clave cuando
se quiere abrir un espacio en el mercado,
para diferenciar los productos y negocios
de sus competidores. Como ejemplo se
menciona a Nike quienes en su pagina web
sefalan; “Nuestra identidad es mas que
nuestro logotipo (swoosh) aplicado a un
producto. Nuestra identidad es la relacién
guemantenemosconelmundoquetocamos”
(2006, p.8). Al fin vy al cabo, la identidad



de una empresa hace alusién a lo que la
institucion es capaz de mostrar a su publico,
partiendo desde lo qué es (Herrera, B. 2015).

Este contacto entre clientes y empresa,
genera conexiones, no tan solo al momento
de la transaccion, sino en la experiencia
que tiene el cliente en el instante de
enfrentarse a la marca. Esto no solamente
ocurre en el mundo de los mercados,
que es donde se inicio, también esta presente
en organizaciones gubernamentales,
fundaciones con o sin fines de lucro,
diferentes servicios publicos, colegios,
hospitales, agrupaciones y muchos mas.
Las marcas nos rodean, pero no por ello
se genera contacto con todas ellas, o
buscan un fin comercial con rentabilidad,
el “perseguir clientes” maéas bien, su
objetivo final es diferenciarse de los otros.

€ Lo principal que producian estas

empresas no eran cosas, segun decian,

sino imdgenes de sus marcas. ),
Naomi Klein (2000). No Logo, P. 22
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Diseno participativo, co-creacion

y constructivismo

Figueroa et. al (2017) describen, en el
libro Creando Valor a través del diseno
de Servicios, que el disefo participativo
es capaz de englobar variados términos
que se suelen usar como sindGNiMoS,
como el ‘“diseno colaborativo’,  “co-
diseno’, “diseno cooperativo’, “co-trabajo’
y més. La participacion en el disefo
involucra a diferentes actores segln
la implicancia de sus intervenciones.

Desde una mirada teorica, el diseno
participativo se basa en el constructivismo,
una teoria que explicitamente se resiste a
la nocion de que el conocimiento puede ser
completamente formalizado vy clasificado
(Spinuzzi,C.,2005). Lo que conocemos como
academicismo, que es posible observar en
la mayoria de los curriculos educativos de
nuestro pais, la clasica imagen del profesor
ensenando a los alumnos de forma vertical.
Spinuzzi sefala que cuando pensamos en
conocimiento, casi siempre imaginamos
las formas explicitas, como escribir, definir,
categorizar, sistematizar, entre otras.

Pero para entender el conocimiento en el
— 46

‘ ‘ The fundamental difference
between involved, practical
understanding and detached
theorical reflection is stressed , ,

Ehn, P. 1989, P.89, citado de Spinuzzi, C., 2005



diseno participativo tenemos que discernir
gue este conocimiento es tacito, es implicito
y holistico, no sistematizado, es el que se
utiliza de forma intuitiva e inconsciente; a
diferencia del explicito, que se conoce como
aprendizaje articulado. El autor citaa Ehn, el
cual utiliza a Heidegger en su acercamiento
al conocimiento, donde senala que los
individuos se involucraran mediante dos
formas al generar conocimiento, primero
con el entendimiento practico y segundo,
desde la reflexion tedrica desarticulada.
Estosignificaque, primero, el individuo debe
involucrarsuaprendizajedesdelaensenanza
tacita, y luego, ser capaz de hacer propio el
conocimiento mediante la adaptabilidad de
este, es decir poder reflexionar criticamente
sobre lo aprehendido y aplicarlo en la vida real.

Basandose en el paradigma que define
Spinuzzi, el diseno participativo genera
conocimientoatravésdelainteraccionentre
las personas, las practicas y los artefactos,
el conocimiento no soélo lo encontramos
en los cerebros, sino que es una condicion
de ciertos contextos. Una de las nociones
mas distintivas del diseno participativo es
aguel que crea puentes entre el mundo
de los disefadores-investigadores y los
usuarios buscando asi, un lenguaje comuin
o0 un modelo de interaccion en que ambos
actores se sientan comodos en el proceso
(p.166). Desde aqui nace la metodologia
de disefo de la investigacion del autor
mencionado, que consta de tres etapas:

Etapa 1: Exploracion inicial del trabajo

En esta primera parte los disenadores
conocen a los usuarios y se familiarizan
en la forma que los usuarios trabajan, sus
procesos, los tiempos de trabajo, y los
aspectos relacionados.

Etapa 2: Proceso de descubrimiento

Aca los usuarios vy disenadores utilizan
varias técnicas para entender vy priorizar
el trabajo organizacional. Se genera una
interaccion entre ellos mas fuerte, en donde
ambos trabajan activamente. Descubren
los objetivos y valores que se orientan al
proyectoencomun. Conestainformacion se
generan las posibles propuestas de diseno.

Etapa 3: Prototipado

En esta etapa, los disenadores como los
usuarios, iteran varias formas de diseno
propuestas, con el cual se va compartiendo
el proceso con los usuarios. Para asi,
continuar el camino de empoderamiento
y participacion activa de los usuarios
involucrados en el diseno final.
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Paraprofundizarentérminosde procesosde
construccionde conocimiento, sereconocen
aspectos aplicados desde la didéctica,
donde se aplica el constructivismo, que
aportan a la creacion de aprendizaje desde
dos ejes, el cognitivo y el metacognitivo.
De esta forma, la figura 4 genera un principio
para la metodologia de co-creacion entre
el disenador (o docentes, en términos
educativos) y el usuario (emprendedora).

INTRODUCIR NUEVOS
ELICITAR APLICAR SINTETIZAR
CONOCIMIENTOS

= = N P == = o )y = =
— — ORIENTAR — @ — — — — — ESTRUCTURAR — — — — —> REFLEXIONAR — —
| T b ithe L |

V2 /

explorar reestructurar revisar |

eje metacognitivo

eje cognitivo

Nota: Adaptado de Caracterizacion del desarrollo profesional de profesores de ciencias - parte 2: Proceso de apropiacion de un modelo didactico basado en el ciclo con-
structivista del aprendizaje (p. 214) por A. Marzébal et al. Educacion Quimica (2015) 26,212-223.
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METODOLOGIA

El proceso del proyecto se desarrolld bajo
las lineas del Modelo Metodoldgico Ciclico
(Sylleros, 2016) en base cuatro etapas
claves: Diseno del problema, Diseno de
Interaccion, Diseno de objeto y Validacion
delainteraccion figura 5.

Analisis de las
interacciones

Personas, contextos DiSEﬁD dEI

y significados PROBLEMA
1

Redisefio

Flujo de Acoples

Disefiode la

INTERACCION
2

VALIDACION

de la interaccion

4

Medicidn de satisfaccion
Patran de Walor

Referentes
Carécter

Diseno del

OBJETO

Prototipado

3

Productos, se

O ExparneT
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Diseno del problema

Esta primera etapa investigativa contempla
descubrir y plantear el problema a abarcar
(figuraé).Seiniciaporestudiaraprofundidad
el contexto en el cual se va a trabajar, de
esta forma entender en qué estado se nos
presentaelproblema,queenmiinvestigacion
se centra en los microemprendimientos de
las comunas de Santiago. Posteriormente,
se define el arquetipo que se inserta en

este contexto, en este caso son las mujeres
microemprendedoras, con una necesidad
economica para poder mejorar su calidad
de vida y la de sus familias, entre 30 a 45
anos. Definidos estos puntos continda el
proceso de mismidad, correspondiente a la
etapa de entrevistas de personas que calcen
con el arquetipo y el contexto seleccionado,
se seleccionan entre 8 a 12 individuos, ya
que es un numero significativo de estudio
cualitativo (Cooper, 1999) que aportard
datos. Después, con los mismos individuos,
se pasa a la ipseidad en donde se observa a
la persona en un momento de interés para
la investigacion, en este caso la observacion
etnografica para comprender el manejo de
sus negocios respecto a la imagen de marca
que las mujeres realizan.

Con el analisis de estos resultados se
logran desarrollar interacciones criticas
que permiten identificar los puntos claves
de las mujeres emprendedoras respecto
a su emprendimiento, luego se obtiene Ia
interaccion clave que permite descifrar el
punto problemético de la interaccion, que
corresponde a: La identidad de marca
como una herramienta que genera
credibilidad en los clientes pero que las
mujeres microemprendedoras no logran
reconocer como un medio fortalecedor de
sus negocios con potencial de crecimiento.
Con esta definicién se formula el proyecto a
través del qué.



Disenode la

INTERACCION

Formulacion del problema

2
y ntarar : Que, Par gue y para que,
Interpretar interacciones aiidbiay
REE]SHGI]JSEH&(’ Hermenedtica creativa
significados
Registro I"I'I'Iﬁmid-ﬂd Etnografia, informance
crﬁaﬂiﬁﬂaf‘quﬂtim' RIER IS Fexi . Pinien
Dfmensianar CGI'\tEKtGS Personae (s} - mundo index

Social, ecomhmica
v eultural

Personas, contextos Diseno del
y significados

PROBLEMA

1 Figura 6.
Disefo del problema.

Elabo




Diseno de la interaccion

Flujo de Acoples

En esta division se trabaja desde el disefo
de los acoples (figura x). En primer lugar,
el diseno de lo operativo-funcional, en
donde se especifica como va a interactuar .
el usuario con disefio propuesto, en este Disenode |la
proyecto, como el diseno es un proceso INTERACCION
metodoldgico para que las emprendedoras
aprendan y obtengan una identidad, se 2
consideran los puntos de contacto mas
relevantes para lograr la interaccion.

Acople Operativo-Funcional

En segundo lugar, el acople simbdlico-

Conductas, ergonomia,

reflexivo, en este punto se disefa como se usabiliclacd.

presentard la propuesta al usuario, a través

de qué lenguaje, narrativa, historia, entre Acople Reflexivo-Simbélico
otros,elcualseobtieneatravésdelnombredel

disefiojuntoconunabajada,elnamingyclaim. REIIR "'jl":-r- ;‘Lfi"'_l'-”*”""'ﬁ

Y, por ultimo, el disefio del acople visceral-

estético, donde se disefan todo el aspecto

emocional de la propuesta a través de et i _ : )
referentes del caracter atractivo, de forma S a:»r ,_-,L_-m.,[:,;u_ Acople Visceral-Estetico
en la cual el usuario observard al diseno.

Disenadel

OBJETO

Figura 7. 3
Disefo de lainter \1'\1,/\, 4

Elaboracion propia




Rapido, conceptual, barato

Materiales, escalas vy alternativas

Prototipo funcional

Prototipo Beta
VALIDACION
de la interaccion
4 Figura 8.
Disefio del objeto.
Elaboracior w"'»; IF

Diseno del

OBJETO
3

Mock Up
Propuesta de concepto

Prototipo Alfa

Productos, servicios
oexperiencias

Diseno del objeto

Este punto trabaja el diseno de la
propuesta en si misma, en este caso el
proceso metodolégico de co-creacion de
identidades de marca (figura 8). A través
de la iteracion se conforma la llegada
del diseno final, primero trabajando con
esquemas sencillas que permitan visualizar
las interacciones entre el objeto y el sujeto,
se continla con las iteraciones hasta llegar
al definitivo, asi lograr la propuesta final
para lograr el prototipado con las mujeres
microemprendedoras y hacer factible la

propuesta a disenar, el programa.
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Figura 9.
Validacion de la interaccion.

Elaboracion propia

Diseno del

PROBLEMA
1

Patrén de Valor Redisenio

lack Scenario

Ejecucion

Qe quignes y como

Plan de Validacion

VALIDACION
de la interaccion

4

Medicion de satisfaccion
Patrén de Valor



Validacion de la interaccion

Unavezdisenada lapropuestafinal pasamos
alaetapafinaldeiteracion,enelcual sevalida
la interaccion (figura 9) entre el usuario vy el
proceso metodoldgico disenado. Se prepara
un plan de validacion en el cual se va a evaluar
una interaccion de interés con los usuarios
objetivo, las mujeres microemprendedoras.
Luego, con el analisis de los resultados,
se obtiene un patron de valor que cual
nos va a permitir generar vectores para
disenar o redisenar la propuesta inicial.
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REFERENTES

and Entrepreneurship, 2020, https://www.ilo.org/wcmsp5/groups/pub-
lic/—ed_emp/documents/publication/wcms_762135.pdf

GET Ahead Gender and
Entrepreneurship Together

Es unaherramienta de la OIT (Organizacion
Internacional  del  Trabajo) para el
desarrollo del emprendimiento femenino
en el cual capacitan a las mujeres de bajos
ingresos que dirigen o pretenden crear un
pequeno negocio. Otorgan informacion
practica sobre generacion de ingresos vy
actividades empresariales, reforzando las
competencias vy la gestion bésica de estas.
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FAEMIR

2 CreceMuer

el Reconocemos alas
st oo Ewmprendedoras

Juntas, igualamos la cancha!

del pais

Inscribete en www.crecemujer.cl y participa.

laptado de PAR Impulsa mujeres, por ¢

witter.com/Corfo/status/1369033204536

Nota: Adaplado de Nuevo Premio CreceMujer de BancoEstado reconoce el
emprendimiento femenino, por CreceMujor de Bancobstado, nitps://vmny,

bete-ya-comenzo-el-premio-crecemujer.

jer.cl/noticia/inscr

PAR Impulsa Mujer CreceMujer emprendedora
Programade CORFO en Chile (Corporacién Programa de Banco Estado en donde se
de Fomento Productivo) enfocado en generaunacomunidaddemujeresquetienen
empresas lideradas por mujeres que negocios o ideas de un emprendimiento,
requieran reactivas sus actividades, para el apoyo mutuo, intercambio de
recuperar y/o mejorar el potencial experiencias y conocimientos.

productivo y de gestién del negocio.



Dre:z TTBUI|deI‘

El Creador de Negocios para la Mujer

“daptado de Dreambuilder, por DreamBuilder,
spanish.dreambuilder.org/

DreamBuilder

Programa que ofrece educacion empresarial
y capacitaciones a mujeres de todo el mundo,
en cerca de 133 paises. El programa es
parte de la fundacion Freeport-McMoRan,
la cual dio origen al apoyo de mujeres
empresarias de todo el mundo y financia
el costo total. Esta pensando para
mujeres que ya tienen su negocio o
quieren iniciar uno, se dicta de forma
online sin costo para las usuarias.

GENIAS EN ALTO

En el mes de la mujer nos unimos a
Genias para que juntas sigamos
haciendo crecer el trabajo de las

mujeres emprendedoras.

CONVERSATORIO * FERIA * TALLERES

) e Genias en alto, por Ao
) ',»\;—:wf ondes.cl/genias-en-alto’language=en

Genias.

Es una comunidad que empodera vy
acompana a la mujer en su vida laboral.
Hace dos anos han trabajado potenciando
el empoderamiento y desarrollo profesional
de la mujer, inspirando desde una mirada
humana vy empatica, educando para el
desarrollo laboral, promoviendo contenidos
y experiencias, y conectando personas,
empresas e instituciones. Esta comunidad
realiza asesorias personalizadas, talleres
grupales,creankitsdeherramientascontemas
especificos a trabajar en gestion de empresas.
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MUESTRAS
DE

DESEMPENO

DOCENTE

Nota: Adaptado
' Bibliotecas
UC, por Pontificia

N

Muestras de Desempefio
Docente (MDD):

Es un manual guia para formadores docentes
y profesores que permite determinar cuan
bien se ejecutan las tareas de planificacion,
implementacién y evaluacion de una unidad
de ensenanza. Recoge evidencia respecto
a las habilidades técnicas, razonamiento
pedagodgico vy la capacidad reflexiva del
docente.Comoresultadodeestametodologia,
se genera una panoramica de cada aspecto
clave en el proceso pedagogico y detectar
los puntos criticos en todo el curso de la
ensefanza. Su objetivo es generar buenos
resultados en el desarrollo educativo, a través
de la identificacion de necesidades previas al
momentodeensenar,tomandocomocentrode
la educacion al estudiantado y a cada alumno.

Laboratorio

de Gobierno

antado de Latinno, por laborator obierno-Chile,

https:/latinno.net/es/ :

Laboratori

WS

Wd\e Gybbierno

Es una agencia del Estado creada el ano
2015, se preocupa de co-crear soluciones
para problemas publicos prioritarios e instala
herramientas parainnovar enlasinstituciones
publicas, asi mejorar los servicios publicos
y la relacion con los ciudadanos, desde la
mirada sistematica con foco en los usuarios.



ANTECEDENTES ,
Mujer y su Marca

Es una guia de aprendizaje en formato
impreso y digital que brinda los cono-
cimientos requeridos en Branding para
mujeres emprendedoras que se inician en el
mundo de los negocios, miembro de la Red
de Mujeres de Negocios. Creadas por la
organizacién “Voces Vitales El Salvador”, un
organismo que busca potencias a estas mu-
jeres salvadorefas para que sean agentes
de cambio enla sociedad. El manual incluye
temas como: crear una marca; creatividad,
modelos estratégicos y diseno para hacer
mas atractivas sus empresas.

Es el provesa pelbEave v ordenado ife
= - . . rors e Ervinnes que
alt

TRATCE BE Pecesallo s

divide en cinco etapas claves

1) Realizar la iovestigackinn D) Aclando b esbalegia de

La priorizied dumntn - e ronsnE

issuu, "Mujery su Marca” Guia bésica sobre Branding para emprendedoras,
n/kathouou/docs/mujer_y_su_marcar-final
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Veronica Garrido

Estilista de marcas cautivadoras. Disenadora
de marcas que asesora a mujeres para crear
sus identidades, busca construir un legado
de ellas. Trabaja de forma individual con cada
emprendedora, en base a un test diagnostico
y una cantidad de sesiones limitadas,
otorga tres modalidades se asesorias, en
el cual les ensena a las mujeres a través
de clases lectivas, la cual finaliza con la
entrega de disenos. Sus costos rondean los
300 euros por modalidadad.

BRILLA CON TU NEGOCIO

\daptado de Sebre mi, por Brilla contu Negocio, 201

https:/brillacontunegocio.com/sobre-mi/

BCTN Brilla con tu negocio

Empresa que se dedica a ofrecer servicios
de diseno con estilo, creativo y efectivo;
disneo web y diseno de marca para mujeres
empredendedoras.  Consta  con  dos
programas, diseno web vy diseno de marca,
trabaja por medio de disenos estandarizados.
Las sesiones de coaching de 1 hora para
emprendedoras tiene un valor de 60 euros.



Nougat Digital ‘ \

MARKETING
PARA TODOS

ota: Adaptado de Marketing para todos, 'nicio, 2020 hitpsy//marketingparatodos ol

i Adaptado de Nougat Digitial, ™ arketing para crnprendedoras, 2020

https://nougatdigital.com,

Nougat Digital

Empresa que realiza Marketing Digital
a emprendedoras. Agencia creada con
el proposito de ayudar a mujeres a que
impulsen sus negocios a través del
mundodigital. Atravésdeunacompanamiento
estratégico, organizado, contenido de valor
y el mundo digital.

Marketing para todos

Empresa que busca apoyar a negocios
como pequenos emprendedores, pymes y
mypes que busquen proyectar una imagen
de calidad y profesionalismo, a través de
asesorias, capacitacionesy herramientas para
que puedan autogestionar contenidos para
crear alto impacto digital y que cuenten con
presupuesto acotados. Crean Identidad de
marca, asesoran en redes sociales, realizan
diseno web, investigacion y desarrollo de
marketing y también cuentan con produccion
grafica, estos servicios se otorgan por separado.
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DISENO DE LA INTERACCION

Acople Operativo-Funcional

Paradisenarelproceso,serequiricidentificar Acople usuarias
lospuntosdecontactoenelcualseinteractia
con las microemprendedoras (usuarias del
programa), de tal forma de reconocer los
espacios en los cuales se puede articular la

llegada aellas, buscando laforma mas fluida.

Busqueda activa

Esto se sintetiza en cuatro puntos, donde de emprendedoras

en el tercer punto se desagregan cuatro

componentes, este sitio es donde se trabaja

directamente con la microemprendedoras

bajos los lineamientos de la didactica

constructivista en donde se construye

el conocimiento en conjunto disenador-

emprendedora (figura 10).

Para el caso del clientes, que son las Acople cliente
entidades municipales, los puntos claves

2,

Seleccion
de emprendedora

Sesione:
emprenc

- |dentificar cc

son: el contacto con el departamento de
fomento productivo; coordinacion entre
el programa vy las usuarias a participar; la

mantencion del programa en el tiempo; vy
blUsqueda de financiamiento (figura 11). Contacto con municipalidad

2,

Union con
Fomento Productivo

Coordinacion
y usuarias a



scon la
ledoras

nocimientos

ocimiento

Indagacion

- Introducir nuevos

conocimientos -

- Estructurar lainformacion  pr

Revisar marca

- Ejemplos ejemplares

del programa
participar

O—O0 O O

Reestrucutrar Revisar Adaptar

- Aplicar marca co-creada
-Decision auténoma de
sistema de marca.

Mantencién del programa
en el tiempo

Busqueda de
financiamiento

Figura 11.
2untos relevantes de la
interaccion del programa con las

municipalidades.

Validacion
disefio co-creado

Figura 10.
Puntos r antes de la

65—



66

Acople Visceral-Estético

Este aspecto implica el trabajo grafico de
la propuesta, el cual se trabaja a través de
un moodboard de inspiracion que permita
tomar elementos para reflejarlos en el
diseno final. Antes de disenar el objeto,
se realiza el diseno estético o el look and
feel que tendra éste para las usuarias.

En este caso, como lo que se disena es
un programa metodoldgico o servicio, se
requiere identificar los puntos de contacto
con las emprendedoras. Pensando en la
formamaseficazparaestetipodeproyecto,lo
mas efectivo es una pagina web que permita
la relacion con las mujeres, ademas del
material grafico, redes sociales, entre otros
que requieran identificarse con el diseno
propuesto. Para desarrollarla se realizo el
moodboard (figura 12) el cual toma aspectos
contemporaneos, simples dinamicos y con
colores que apelen a la femenino y seguridad.
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Acople Reflexivo-Simbdlico

En esta etapa se desarrolla el nombre o Tipografia
naming del proyecto vy el claim, que es la
bajada de titulo, la que describe
sintéticamente de qué se trata el programa

de co-creacion propuesto. Lato black

abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Lato light

abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
Logotipo ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Proyecto

I D E N T I DA D Variantes:

Programa de
co-creacion de marca

Proyecto

IDENTIDAD

Programa de
co-creacion de marca




DISENO DEL OBJETO

Programa de co-creacion de identidades de
marca para mujeres microemprendedoras,

diseno metodoldgico.

1. Busqueda activa de
emprendedoras

Para que este proyecto sea factible, se
requiere identificar a microemprendedoras
con posible potencial de crecimiento, de
esta forma se coordina trabajo con las
unidades de Fomento Productivo de los
gobiernos locales las cuales facilitaran a
emprendedoras prospecto. Una segunda via
de contacto es a través de las agrupaciones
autogestionadas, como con la que se
realizé el proyecto, o productoras de
emprendedores. Y la ultima via, es por
redes sociales, sobretodo Instagram que
es el medio utilizado como vitrina virtual.

2. Seleccion de
emprendedoras

El criterio principal para escoger a las
emprendedoras, es que su negocio tenga
potencial de crecimiento, esto se verificaraa
travésdelaencuestadefactoresdesarrollada
por Barbagelata (2019), que se aplicé al inicio
del proyecto para profundizar la investigacion.

Esto permitird reconocer a las mujeres con
motivaciéon para crecer a partir del estado
de los trece factores que influyen en el
desarrollo del negocio y lo diferenciador
de su emprendimiento, con especial énfasis
en la creatividad y sesgo cognitivo que
tengan las emprendedoras respecto a
la credibilidad de su negocio a través
de la identidad de marca (figura 13).
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11.1.

Encuesta a Mujeres Emprendedoras

Exta encwesta fuvea determingr la percepeion que tienen mujeres emprendedoras con respecio

a diferentes fuctores que inciden en el éxito de su negocio y la apiniin con respecto al apoye

guee instituciones brindan hoy.

Mombre Emprendedora:

1. Edad Emprendedora
2. Nivel Educacional Emprendedora

i
b

g B

P eo&o®

Educacion Basica Incompleta
Educacion Basica Completa
Educacién Media Incompleta
Educacidn Media Completa
Estudios en un Institnte Técnico
Esmdios Universitarios Incompletos
Estudios Universitarios Completos
Estudios Posteriores

Mombre emprendimiento:

3. Rubro (;De gué se trata tu emprendimiento?)

4. ;Hace cuiinto tiempo esta tu emprendimiento en el mercado?

a
b.

c.
d.

{0 - 3 meses

3 - 12 meses
1 -3 afios
Mis de 3 afos

5. ;Es m emprendimiento tu mayor fuente de ingresos hoy?
a. 5i
b. No

6. ;Cuinto tiempo dedicaste antes de sacar al mercado tu emprendimiento?

a. 0-7 dias
Bb. 1 -4 semanas
c. 1-3 meses

d. Mais de 3 meses

Contestar que tan de acwerdo esta con las siguientes afirmaciones sobre los factores gue inciden

en ef desarrolfo exitoso de su emprendimienio

(ESCALA LIKERT con opciones: Totalmente en Desacuerdo, En Desacuerds, Newtro, De

Acuerdo, Toialmenie de Acuerdo)

1
B
9.

10.

11

15.
16,
17.
18.

15.

20.

21.

2.

23,

Comencé mi emprendimiento por necesidades econdmicas
Comencé mi emprendimiento porgue vi una oportunidad en el mercado
Confio en mis habilidades para realizar tareas de forma exitosa

Soy capaz de proponerme y aceptar desafios

. Sov capaz de mantener la motivacion para asi lograr los objetivos gue me propongo
12,
13.
14.

Mi emprendimiento es creativio (innovador)

Mi emprendimiento tiene una propuesta de valor sustentable en el tiempo

Soy capaz de controlar mis emociones (manejo del estrés, tolerancia a la frustracion,
apertura a los cambios, manejo de la incertidumbre, eic.)

Emprender estd bien posicionado v valorado por la sociedad

Congozeo las recompensas v beneficios que conlleva emprender

Con mi emprendimiento satisfage una necesidad de los usuarios que es real

Tengo los conocimientos necesarios del drea comercial (marketing, plan de negocios,
comunicacion, eic.)

Tengo los conocimientos necesarios en materia financiera (contabilidad, ahorros,
manejo de dinera)

Tengo los conocimientos necesarios en tecnologias e innovacion

Conezeo todos los programas de fomento de emprendimiento femenino

Tengo los conocimientos que se requieren para llevar mi nepocio al comercio
imternacional

Estoy dispuesta a tomar riesgos para el crecimiento de mi negocio
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25
26,
27,
28,

9.

an.

il

3z

33

4.

35

. Mis decisiones con respecto a mi negocio, no se ven limitadas por las responsabilidades
familiares
Se compatibilizar mi trabajo en mi emprendimiento con el tiempo dedicado a mi familia
Tener experiencia laboral me da confianza para emprender
La sociedad valora mi experiencia laboral previa al emprendimiento
Tengo uma red de contactos importante relacionada con el quebacer de mi
emprendimiento
Tengo una red de contactos importante que es externa al quehacer de mi emprendimiento

No requiere de instancias de difusién de mi emprendimiento

Tengo la inspiracidn necesaria para seguir con mi emprendimiento

Mi emprendimiento no se ha visto perjudicado por los esterectipos existentes a lo que
un hombre o una mujer es capaz de hacer

El rubro de mi emprendimiento estd valorado de la misma manera si lo sostiene una
mujer a un hombre

Estoy empoderada en sacar adelante mi emprendimiento

. Cuento con el sustento econdmico para sostener mi emprendimiento en el tiempo
36,

No existen diferencias entre un emprendimiento femenino v uno masculing

Entendiendo que el "apoye” a emprendedoras, considera cualquier fipo de colaboracion ya

sean talleres, iniciativas, programas o avuda financiera, contestar que ton de acuerdo esta con

las siguientes afirmaciones:

(ESCALA LIKERT con opciones: Totalmente en Desacuerdo, En Desacuerdo, Newtro, De

Acuerdo, Totalmente de Acuerdo)

KT
1
39
4.
41.
42,

43.

Es esencial el apoyvo de entidades externas para el desarrollo de mi emprendimiento

He buscado apoyo de entidades externas para el desarmolle de mi emprendimiento

Es fiicil encontrar informacién sobre apoyo de organizaciones a mi emprendimiento
Conozeo todas las opeiones de apoyo por parte del gobierno 2 mi emprendimiento
Confio en el apoyo del gobierno en cuanto a la mujer emprendedora

Conozco tedas las opeiones de apoyo por parte de organizaciones privadas a mi
emprendimiento

Confio en el apoyo de orpanizaciones privadas en cuanto a la mujer emprendedora

Margue aguellas instituciones de las cuales conoce los programas de apove especificos o

mitferes emprendedoras que ofrecen:

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o

(rira (respuesta personalizada)

SERCOTEC - Centros de Megocios Sercotec

CORFQ - Corporacidn de Fomentoe de la Produccion
ProChile - Ministerio de Relaciones Exteriores
SENCE - Servicio Macional de Capacitacidn y Empleo
Ministerio de la Mujer v Equidad de Género
SERNATUR - Servicio Nacional de Turismo

Banco Estado

Municipalidades

ComunidadMujer - www.comunidadmujer.cl

WoomUp - www, woomup.cl

Mujeres Emprendedoras - www.mujeresemprendedoras.cl
OMG Emprendedoras de Chile - wenw emprendedorgsdechilecl
Mujeres Empresarias - www.me.cl

Ninguna

Figura 13. 1 sta diseniada a mujeres emy
tificar la pe onque ellas tienen
inciden en el éxito de
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3. Sesiones con
emprendedoras

Tomando como antecedente el ciclo de
aprendizaje adaptado de Jorbay Sanmarti
(1994) y Needham (1987) (figura x) y la
Muestra de Desempeno Docente (MMD)
aplicada a la educacion. Se desarrollaron
los pasos para trabajar co-creativamente
con las microemprendedoras, de esta
manera la construccion del conocimiento
se crea entre la interaccion disenador-
emprendedora, para lograr que ellas se
sientan realmente identificados con su
marca vy logren implementar el diseno a
sus condiciones econdmicas y sociales.

PASO 1 | INDAGACION

Etapa para identificar los conocimientos
previos de la emprendedora, detectar
la informacion intuitiva respecto a la
utilizacion de identidades de marca
en un negocio. Luego se orienta la
informacion a través de ejemplos cercanos
de uso de marca, como en figura 14.

Una de las cosas detectadas dentro de la
investigacion con las emprendedoras fue
la utilizacion de la palabra logotipo como
la Unico que evidencia sus negocios, como
unaimagenbonitaque muestreloqueellas
venden, marca vy logotipo son utilizados
como sinénimos. Para iniciar el proceso
era necesario explorar sus conocimientos
previos y a qué asociaban estas palabras,
la figura x muestra la guia visual para abrir
conversacion. Se presenta la definicion
sintética y simple de identidad de marca
(Sanchez, R. 2020) y rasgos de una marza
para principiantes (Villalobos, C. SF),
por otro lado, se ejemplifico la identidad
de marca con el simil a la identidad de
las personas en base a las diferentes
caracteristicas que logran tener (Wheeler,
A. 2018) abreviado en lo primordial
para un microemprendimiento naciente.

Figura 14.

paso indagacion. con ¢



é qué es una marca ?

(4

qué esunlogo
L

Identidad de Marca

Conjunto de rasgos que
definen aun negocio

Tumarca es lo que 135 otras personas
dicen de ti cuando no estds presente

St e o ) e

n

Mis belleza
menos residuos

RASGOS

Mensajes de lamarca
Walores de la empresa
Comunicacion de sus conceptos
Emociones que evoca
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PASO 2 I REESTRUCTURAR

Etapa clave para introducir nuevos
conocimientos respecto a la creacion de
marca. Se estructura la informacion en
conjunto con las emprendedoras a través de
las definiciones de aspectos primordiales a
la hora de pensar en un negocio:

FODA

Cliente objetivo
Mision

Vision

Valores

De esta forma, para generar la
reestructuracion se ensenan conceptos
a través de la ejecucion de ejercicios
desarrollados a la par. Estos conceptos son
los principales para comenzar a dar inicio
a la creacion de la identidad (Sanchez, R.
2020) con las definiciones nombradas
anteriormente ejecutados en figura 15 para
que se trabaje entre las emprendedoras vy el
disenador. Para evidenciar estos aspectos,
constantemente se ensenan ejemplos
concretos aplicados en diferentes marcas
reconocidas, como Google y ADIDAS.

Figura 15.



ELEMENTOS CLAVES

0 1 Mision, vision y valores

02 Eexperiencia de cliente
03 Logotipo

04 colores

05 rotografia

ANALISIS FODA |

FORTALEZAS  DLBILIDADLS

QFORTUNIDADES = AMENAZASL

MISION VISION

VALORES

RUDIENEI&' CLIENTE QBJIETIVD

Mambre
Edad

Expecbativas

Mundo Mecesidades
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PASO 3 | REVISAR

Con la informacion anterior estructurada,
se trabaja en conjunto con la emprendedora
para desarrollar su marca. Se genera una
reflexion por parte de la emprendedora asi
crear su propia identidad a través de conce-
ptos simples que permiten construir la perso-
nalidad del negocio:

Esencia de Marca

Valores de Marca

Personalidad de Marca y ecualizacion
Esquema concéntrico de una Marca
Moodboard de la Marca

Estos aspectos se tomaron desde la
creacion de marcas de indumentaria
(Sdnchez, R. 2020), pero pueden ser
extrapolables a cualquier marca naciente.
De este modo, la emprendedora, a través
de sus conocimientos tacitos, pueda
reflejar sus ideas de la propuesta, para
escribir en el material disefiado en figura 16.

Actividades «

trabajo pract

Figura 16.
fadas para
disefo de

ECUALIZACION PERSOMALIDAD DE MARCA

volumen
energia
sociabilidad

actitud

il hatdor yeaer CormETiacn

Batdar bt i

wwa Gargada prendics

BRI et

e wrvere kol Spbardtic

()

ESENCIA DE MARCA

VALORES DE MARCA

PERSONALIDA




(+)

D DE MARCA

DIAGRAMA CONCENTRICO
DE UNA MARCA

Personalidad

Figura 17,
Diagrama concentrico de una
marca. Elaboracion propia,




PASO 4 | PROPUESTAS DE DISENO

Una vez desarrolladas las propuestas,
se genera una revision entre disenador-
emprendedora para articular la creaciéon
de su identidad. De esta forma, con todos
los aspectos co-creados anteriormente,
se realizan propuestas de marca con el
enfoque co-disenados. Este material
depende las necesidades de la contraparte,
pero se disena para sentar las bases de la
marca, tomando los elementos claves de
la figura 15. Logotipo, tipografia, colores
y estilo fotogrdfico (uso de instagram).

PASO 5 | APLICACION

Por ultimo, un vez co-creada la identidad
con la emprendedora, se les entregan los
recursos para que ella gestione su grafica,
a través del uso de Instagram, papeleria vy
packaging de sus productos para la venta.



4. Validacion de
lo aplicado

Ultima etapa donde las emprendedoras
son capaces de evaluar los resultados de
co-creacion de la identidad de marca. Se
utiliza la misma metodologia de la seccion
validacion de la interaccion (metodologia
ciclica) aplicada a esta seccio, de manera
mas sintética para que las emprendedoras
logren ejecutarlo en menor tiempo. Asi,
en conjunto con la emprendedora se crea
un cuadro de caracteristicas, ventajas vy
beneficiosavalidardelodisenado. Entonces,
eneldisenode lavalidacion entre disenador
y emprendedora, el rol del disenador es
estructurar las caracteristicas, ventajas
y beneficios de la propuesta co-creada,
con el objetivo de que emprendedora
las identifique par luego ir a validar con

terceros, como potenciales clientes.
1 2 3

Disefio de Deteccion |dentifi-
la validacion de carac- caciénde

entre teristicas ventajas que

disefador del nuevo nacen desde

y emprende- diseno. las caracte-
dora. risticas.

4
®

Definir
beneficios
desde las
ventajas.

5 6
o ®
Crear una Seleccionar
matriz de los benefi-
caracteristi- cios para
cas, ventajas evaluar.
y beneficios
como figura

X.

7
®

Por medio
de la Escala
de Likert,
evaluar los
beneficios
del disefo,
figura x

8
®

Andlisis de los
resultados.

9
®

Decisiones
de redisefio
seglnla
validacion
realizada.



Matriz de validacion (instrumento)

Nombre emprendedora:

Emprendimiento:
Fecha:

CARACTERISTICAS

VENTAJAS

BENEFICIOS

Caracteristica 1

Caracteristica 2

Caracteristica 3

Caracteristica 4

Caracteristica 5

Caracteristica ...

Figura 18.



ESCALA DE LIKERT DEL 1 AL 5
(respecto a beneficios)

BENEFICIOS

1

Muy en desacuerdo

2

En desacuerdo

3

Neutro

4

De acuerdo

5

Muy de acuerdo

Beneficio 1

Beneficio 2

Beneficio 3

Beneficio 4

Beneficio 5

Beneficio ...

Figura 19.
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PROTOTIPADO

Nimbooda

Es un emprendimiento de bisuteria hecha a
mano, su duefay creadora de los productos
es Débora Delgado. Llegd desde Argentina
a Chile hace unos anos junto a su familia,
participa en la Agrupacion Santa Amalia
hace un par de afos, lo que le ha
permitido crecer un poco mas y estar
mas segura en su negocio. Caracteriza a
SU negocio como accesorios femeninos
que invitan a enamorarse para usarlos
dia a dia, a través disenos y colores
vivos, nombré a su emprendimiento
Nimbooda por sus raices indias y la
magia que le provoca, en hindi significa
Limoén agridulce, es un término que la
inspira para continuar con sus creaciones.
Débora trabajé con una disenadora para
crear la marca, pero tiene dificultades de
lectura, poca consistencia grafica y falta
de dinamismo en el sistema, por lo que
se requiere un rediseno con elementos
que realmente la identifiquen en la etapa

actual de su negocio, figura 20.
— 82

Figura 20.







Y

i 1] 0

sz

84



Figura 21.

Trabajo practico de Débora,
desarrollo de conceptos de su
emprendimiento.

Desdeunprincipiosemostromuyinteresada
en saber sobre identidad de marca vy el
proceso metodoldgico a ensefar, es por
ello que fue la primera seleccionada, por su
alta motivacion, potencial de crecimiento
y proyeccion de su negocio a futuro.

Por las condiciones sociosanitarias,
aforos vy tiempos de la emprendedora, las
primeras sesiones de la etapa 1 indagacion
se adaptaron para ejecutarlas de forma
online, a través de zoom. Continuando con
el paso 2 de reestructurar, se ejecutd de
forma conjunta, donde se estructurd los
conceptos con la emprendedora, el proceso
fue guiadoenconjunto,dejandoenevidencia
que ella contaba con el conocimiento de
forma intuitiva, pero requeria el orden y
configuracion através de una guia (figura 21).

Los principales resultados del paso 3 revisar
de fue la identificacion de la identidad
en que se encuentra actualmente el
emprendimiento (figura 22), entender el
enfoque del negocio hacia el cliente vy
como diferenciar el valor para aumentar la
credibilidad en ellos. Esto se evidencio
a través de la marca que se desarrolld
enfocado en sus gustos y laidentidad, de forma
estratégica para ser utilizada segun sus
criteriosparagenerarlapersonalidadagusto
de ella (resultados de pasos 1, 2 y 3 ver anexos).
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Identidad Nimbooda

Dentro de lo trabajado con Débora en
el paso 4 propuestas de diseno, ella logro
identificar la personalidad de su marca
como alegre, dinamica, femenina, cercana
y carinosa. Por estas razones, dentro de
la carta de colores se escoge el menta, lila,
rosado y amarillo claro, ademés de decidir
una tipografia (figura 23, 24 y 25) de facil
lectura, suave y dinamica conlaletra N como
identificador inicial. Todo lo trabajado queda
disefiado en una guia de marca (figura 26)
para que la emprendedora lo utilice como
un manual de norma para disenar diferentes
elementos para su marca.

Finalmente, en el paso 5 aplicacion, Débora
fue capaz de aplicar los disenos co-creados,
en sus etiquetas para los diferentes
accesoriosyalgunas graficas paralnstagram,
como se muestraen lafigura 27.

Figura 22.

Trabajo préctico de Débora,
desarrollo de moodboard de
personalidad de su marca.
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Figura 24.

Intervencion en los disefios
propuestos por parte de la
emprendedora.



Figura 25.

Disefos intervenidos y
aplicados por Débora aun
post de instagrma y etiquetas
para sus accesorios.
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Figura 26.

Gufa de marca (manual basico)
disenado para Nimbooda, con
las consideraciones gréficas.

Figura 27.

Resultado aplicado del disefio
de de marca Nimbooda,
registro de Débora para un
pedido personalizadoy
publicacion eninstagram.




Athenea cosmética

Empresa creada por Elizabeth Espinosa,
51 anos. Participd desde los inicios en
la agrupacion y ha pivoteado por varios
negocios, hasta llegar a la cosmética, su
pasion, que inicid hace unos tres anos.
Actualmente su emprendimiento es la
fuente principal de ingresos para su familia
y se ha ido fortaleciendo de a poco. Ella
ha logrado trabajar mas los disenos de su
marca, de forma intuitiva a conseguido
etiquetas, en figura 28 y 29, para sus
diferentes productos a la venta, también
ha trabajado su tarjeta de presentacion y
el Instagram como un importante canal de
venta, lamentablemente no logra generar
consistencia de marca en su negocio.

Al igual que Débora, desde un inicio se
mostré muy motivada por aprender estos
nuevos conceptos de identidad de marca,
con la conviccion que es conocimiento que
aporta a su negocio para fortalecer y seguir

creciendo. Las primeras sesiones de la etapa
— 94




indagacion se ejecutd de forma remota,
por el contexto pandémico y los tiempos
limitados de la emprendedora. En el paso 2,
reestructurar, la actividad se realizd de
forma presencial, en su puesto de venta
y el domicilio personal, de esta forma,
Elizabeth aplicod los conocimientos lectivos
por medio de los ejercicios para sentar las
bases de su marca, sobretodo identificar
sus diferencias y valor agregados. La etapa
3revisar,le permitio generar lapersonalidad,
de la que ella tenia indicios, pero que ahora
consigue plasmarlo en algo tangible vy
reconocer como propio (resultados de
ejercicio en anexos, moodboard figura
30, 31). Con la informacion anterior,
se da inicio al proceso de diseno,
tomando como base el moodboard de
personalidad creado por ella, figura 32.

Ya en la etapa 4 de propuesta de diseno,
Elizabeth comienza con bocetos de algunas
nociones para la nueva grafica, como se
muestra en la figura 33, buscando algunos
disenos anteriores de interés para su marca,
con ello se disefan las primeras ideas,
en las cuales ella interviene y decide por
la que mas la representa, consiguiendo
el resultado final de su marca.
Por Ultimo, en la etapa 5 aplicacion, |a
emprendedora utiliza los nuevos disenos
en las etiquetas de algunos de sus envases
y tarjeta de presentacion del negocio,
visibles enlas figuras 34 vy 35.

Figuras 28.
Athenea cosmética previo ala
participacion en el programa.

Eligabeth Eipinota Solar

Cosmatica Matural

@ 569 94951304

@ wamensacoumetica
Oﬁmnucnmrlcc
@uihrqcutwmhl:n @gmail.com

Crefmou, ooeles, sromolsraps

e, orfioudon poro o colisfla
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Figura 30.

Figura 31.
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Identidad Athenea

Luego del trabajo en la etapa de sesiones,
Elizabeth logré armar la identidad de su
negocio, tomando las diferencias de su
competencia vy el valor agregado que ella
entrega. Opta por tres colores, dos verdes
y un amarillo, debido a su afinidad por los
girasoles, decidi6 mantener ese simbolo
florar como identificador de su marca.
Por esa razon, disenamos una abstraccion
de la flor como isotipo, la tipografia de
Athenea tenia que ser mas organicay fluida
por el rubro al cual se dedica, la cosmética
natural. De esta forma, la grafica apela al
mundo natural, femenino, de cuidado vy
organico, sin perder el toque de elegancia.

Para que esta informacion latengan a mano,
se disenala gufade marca, como unaespecie
de manual informal para ella, que le permite
tener la informacion basica de su diseno
Athena figura 37, para utilizarlo en un
futuro paralas proximas creaciones graficas.



Figura 32.
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ELIZABETH ESPINOSA
L +569 61234567

COSMETICA @atheneacosmética

Figura 34.
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Figura 35.

Figura 37.

Guia de marca (manual basico)

disefiado para Athenea, con las

Figura 36. consideraciones graficas.
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Sandy cojines

Emprendimiento liderado por Sandra
Saldia, de 49 anos. Lleva cerca de 8 anos en
la agrupacion Santa Amalia, su negocio se
basa en laventa de textiles decorativos para
el hogar, principalmente cojines, pieceras
y caminos de mesa. A pesar de que ella no
fabrica sus propios productos, ha logrado
consolidarse en la agrupacién como una
gran negociante, capaz de identificar las
tendencias en el mercado de la decoracién
y lograr cierta linea de productos que la
identifican. Actualmente no cuenta con una
identidad grafica que la haga reconocible,
mas que la utilizacién de una tarjeta de
presentacion figura 38, por lo que urge

Sandy Cofjiness

S T M o arTe

— 104

Figura 38.

18:56 @R [ B TIT
&  sandycojiness o
E If'.-:
W 157 1,397 836
i Publicaci.. Seguidor.. Seguidos
sandy Cojines

Ven a descubrir tus disefios mas decorativos para
tu comeodidad y bienestar.

Consultas por direct &,

Ver traduccidn

miartevivo, santa_amalia_y_su_arte y 4 personas
mads siguen esta cuenta

Siguie... ~ Mensaje Contacto V

=P
o

Destacada Clienta feliz..

Figura 39.






potenciarsunegociomasalladelageneracion
de venta, evidenciando el valor agregado
de su emprendimiento, por lo que fue
seleccionada para participar del programa.

Al inicio de las sesiones se mostrd muy
entusiasmada por saber los contenidos,
en el paso 1 de indagacion, se logro
identificar los conocimientos previos sobre
el area, con la deteccién comun entre las
emprendedoras, de que el logo es suficiente
para que se negocio se “vea bonito”. Pasando
a la etapa 2 de reestructurar, se ensefaron
los conocimientos para crear la base de
su marca, aplicando los elementos clave
para su negocio. Ya en paso 3 de revision,
se construyd la identidad en conjunto,
por lo que desarrolld la personalidad y el
diagrama concéntrico de marca (anexo 1),
llegando a una estructuracion mas evidente
de lo que su marca refleja a los clientes.

Con toda la informacion anterior, se pasa
a la etapa 4 de propuesta de diseno, en
el cual ella generd las primeras ideas de
imagen para Sandy cojines a través de
bocetos figura 40, se disenaron propuestas
graficas con las cuales ella se sintiera
identificada, hasta llegar al diseno final.

Con esto desplegado, Sandra logré hacer
pruebas para sus nuevas tarjetas con el
logotipo co-disenado, incluyendo etiquetas
en productos y un pequeno cambio en

su nombre vy su instagram figura 42 y 43.
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Identidad Sandy

Con las sesiones elaboradas con
Sandra, se rescataron cuatro colores
que representaran lo moderno, juvenil vy
dindmico, escogiendo el amarillo, dos tipos
de verde y un gris, logotipo se penso para
ser trabajado en negro, y los colores solo se
utilizan para detalles graficos secundarios.
La tipografia se escogid pensando en una
actividad lddica, dinamica y comfortable,
de facil lectura y que hable de lo cercano y
comodo que es el hogar, lugar de la familia.

Para plasmar esta informacion, se diseno la
guiade marca, como un manual sintético con
los detalles graficos de Sandy decoracion,
para que este sea utilizado en proximos
disenos de lamarcay mantener las reglas de
laidentidad, figura41.
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PAGINA WEB

Para la realizacion del programa es
necesario contar con un canal principal de
contacto con los clientes (municipios) como
los usuarios (microemprendedoras).

En consecuencia, una plataforma digital es
una alternativa plausible como principal.
Tomando la estética disenada en el acople
visceral-estético, se proyectalapaginawebde
iniciodel programa proyecto IDENTIDAD.

Por este canal, las usuarias podran
contactarse e inscribirse, tendrdn una
sesion personal para descargar material de
trabajo, visualizar clases lectivas online, una
nube para compartir archivos, informacion
respectiva del programa, entre otros.

Figura 44.
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Fortalezas

Oportunidades

Debilidades

Amenazas

1. Creacionde diseno através del trabajoenc
onjuntodisenador-emprendedora, co-creacion.

2. Metodologia constructivista para construir el
conocimiento a la par.

3. Disenador como mediador del disefo de marca.

4. Metodologia extrapolable a diferentes contextos de
microemprendedoras

1. Metodologia adaptable a diferentes comunas
con programas enfocados a microemprendedoras.
2. Fomentar el emprendimiento femenino con
potencial de crecimiento.

3. Instrumento de rapida implementacion, sinn
ecesidad de espacio fisico.

4. Crecimiento de programasy fondos de apoyo
para mujeres emprendedoras.

1. Elprograma no incluye mas factores que influyen

en el éxito del emprendimiento femenino, para potenciar

el emprendimiento de forma conectada.

2. Aun por definir los limites de trabajo de disefio,

ya que depende de las necesidades de cada emprendimiento.

1. Bajointerés de las municipalidades para implementar
nuevos programas de fomento al emprendimiento femenino.

2. Movimientos del mercado que hagan quebrar

los nuevos negocios.

3. Disminucion del interés de las mujeres a crear emprendimientos.
4. Competencias econdmicas de empresas que realicen

disefo de logos y papeleria para comenzar un negocio.



MODELO DE NEGOCIOS

Modelo canvas para
la generacion del plan
de negocios. Este se
disena pensando en
los clientes, que seran
los distintos departa-
mentos de fomento
productivo de las mu-
nicipalidades locales.
Y los usuarios, las
microemprendoras
con potencial de
cercimiento en sus
respectivos negocios.

Socios claves

1. Diferentes grupaciones
de emprendedoras.

2. Alianzas con empresas.
3. Fondos concursables
de gobierno central

Actividades claves

1. Busqueda activa de
emprendedoras con
potencial.
2.Mantenciénde la
pagina web del programa.
3. Mantener tiempo
limitado de trabajo por
cada emprendedora.

4. Generar seguimiento
luego de implementar.

Propuesta de valor

Recursos claves

Fisicos

- Computador

- Programas Adobe

- Smartphone

- Paginaweb

- NUmero de contacto del
programa

- Correo de contacto del
programa

Humanos

- Coordinador del programa
- Disefadores

- Programador web, disefio
y mantencion.

Financieros

- Sueldos a los empleados
del programa.

- Costode dominioweb e
inscripcion del programa.
- Costos de imprenta para
las pruebas de disefio (no
producto final).

Relacion con
clientes

Para los clientes de las
diferentes municipali-
dades larelacién serd de
asistenciay coordinacion
del programa.

Segmento de
clientes

Municipalidades con
necesidad de potenciar
alas mujeres micro-
emprendedoras de sus
comunidades, por medio
de fomento productivo.

Canales

Cliente pagina web
Usuarios pagina web,
redes sociales, oficina mu-
nicipal, teléfono, correo
electrénico

Segmento de
usuarios

Mujeres microemprende-
doras con potencial de cre-
imiento, inician sus negocios
por necesidades econdmicas
fabricante de sus productos
y duefas de casas, su
emprendimiento es el princi
pal ingreso econémico de
sus familias.

Estructura de costes

Costos fijos Sueldos a los trabajadores del programa, mantencion

paginaweb vy rrss

Costos variables Pagos de imprenta de materiales disefiados

Ingresos

Precio fijo fondos municipales
Precio dindmico: fondos concursables de gobierno, como CORFO o
SERCOTEC, alianzas con empresas.
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La principal forma de financiamiento
es a través de los recursos municipales,
estos pueden ser por medio de recursos
propios, que incluye a los Ingresos
Propios Permanentes (IPP) Fondo
Comun Municipal (FCM) (Bravo, 2014),
en donde destinan fondos al Desarrollo
Comunitario 'y Fomento Productivo.

Por otra parte, se encuentran los recursos
externos municipales, que corresponden
a las transferencias por medio de
programas o proyectos impulsados por
el gobierno central, que los ejecutan los
gobiernos locales. Existen varios, pero
los méas conocidos son Programas de
MejoramientodeBarrios(PMB),Programa
de Mejoramiento Urbano y Equipamiento
Comunal (PMU), Fondo Nacional de
Desarrollo Regional (FNDR) vy, dentro del
que puede financiar al programa proyecto
IDENTIDAD, Fondo de Solidaridad e
Inversion Social (FOSIS) (Puentes UC, SF).

Fondo Nacional de Desarrollo
Regional (FNDR)

En el caso de municipios regionales,
este es un fondo de inversiones publicas
con el objetivo de desarrollo regional y
compensacion territorial en las diferentes
comunidades, esta destinado a financiar
diferentes ambitos de desarrollo social,
economico vy cultural de la region, para
asi obtener un desarrollo territorial
armonico y equitativo. Permite financiar
infraestructura  social, estudios vy
programas de sectores de inversion publica
segun legislacion, como indica el cargo:

Con cargo al Subtitulo 33: se financia la
elaboracion de estudios e investigaciones y
la gestion de los programas de mejoramiento
de la competitividad. Contempla destinar
recursos a instituciones cuyos presupuestos
se aprueben por ley, incluso al Instituto

de Investigaciones Agropecuarias,

para el financiamiento de proyectos de
telecomunicaciones o programas de
mejoramiento de la calidad de la educacion,
de capacitacion, de promocion del turismo,
de innovacion para la competitividad,

de gestion de la calidad y de fomento
productivo, cientifico o tecnoldgico.



Fondo de desarrollo de
negocio crece

Como proyeccion, y en caso de que
las  municipalidades no estuvieran
interesadas, se puede desarrollar el
programa a través de una fundacion sin
fines de lucro con personalidad juridica.
Aqui el fondo de desarrollo de negocio
crece, permite obtener un subsidio no
reembolsable de Sercotec para potenciar
el crecimiento de micro y pequenas
empresas, con ello da apoyo a un plan de
trabajo que incluye acciones de gestion
empresarial, como el marketing, en donde
el diseno de identidad de marca se incluye
como accion de marketing, para fortalecer
la competencia de los empresarios y
empresarias.

Fomento a la Economia creativa-
Fondart Nacional 2022

Su principal objetivo es el financiamiento
de una gran parte de proyectos, donde se
promuevan los intercambios culturales vy
comerciales, asi como el financiamiento
de las compras de equipos de apoyo
dirigidos a los negocios donde puedan
adaptarse a un entorno cambiante.
En la actualidad se puede reflejar la
necesidad de que los departamentos
creativos trabajen de forma clara vy
promuevan los espacios de comunicacion.
Porunlado,puedencompartirexperiencias,
métodos y conocimientos en el nuevo
entorno en modo pandémico y de esta
forma poder adquirir nuevas herramientas
para mejorar la capacidad de gestion.
También la oportunidad de participar enel
espacio de intercambio interdisciplinario
brinda la produccion de nuevas redes,
consolida las existentes y permite trabajar
colectivamente para pensar en nuevos
meétodos de produccion y circulacion
en el contexto de la postpandemia. En
conclusion, la forma de produccion
y circulacion del sector creativo ha
cambiado vy los contenidos digitales han
jugado un papel importante en aquello.
Para la adaptacion de este proceso se
necesitan equipos con nuevas tecnologias.

Modalidad de mercados intersectoriales
para la reactivacion cultural

Se basa en el financiamiento completo o
parcial en el que fomentan la reactivacion
economica del lugar mediante mercados
intersectoriales lo cual se enfocan
al refuerzo de las capacidades y a la
generacion de redes de vinculacion,
intercambio vy difusion cultural o comercial
Para esta convocatoria se considera un
minimo de tres disciplinas que pueden
ser fotografia, artes visuales, diseno,
arquitectura, artesania y nuevos medios.

El mercado afinanciar debe ser considerado
en la estructura de un plan, por ejemplo,
en los intercambios, vinculos o negocios
donde corresponde a la implementacion
de conferencias y espacios de colaboracion
entre agencias diferentes (como creadores,
emprendedores, instituciones, organismos
publicos y privados). Realizar charlas,
discusiones, exposiciones grupales vy
foros, donde expertos e invitados o caso
modelo muestren sus conocimientos o
experiencias en diversos campos de la
economia. Y por ultimo ensenar a los
participantes del mercado las muestras
creativas de cotizaciones de la industria
seleccionada a través de exposiciones o

desfiles, ferias, showcases, entre otros.
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EQUIPO DE TRABAJO
PARA EL PROGRAMA

Es importante recalcar que este es un
programa disenado para acoplarse a
las unidades de fomento productivo de
los gobiernos comunales, por ende, se
requiere de un equipo interdisciplinario
para formar parte del proyecto completo
en conjunto con los equipos ya existentes.
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Coordinador

La figura de coordinador puede ser
un encargado directo desde fomento
productivo, segun los recursos que tenga
cada municipio. Su funcién principal es
organizar, detectar y seleccionar a las
microemprendedodoras con potenciales
decrecimientoy,asuvezarticulareltrabajo
conlosencargadosdefomentoproductivo.

Disenador

Este funcionario sera el encargado
principal de llevar a cabo la metodologia
de co-creacion de identidades de
marcas de las microemprendedoras
seleccionadas para el programa, por
temas de recursos humanos tendra un
numero limitado de emprendimientos a
trabajar (entre 3 a 4) por ciclo, idealmente
el ciclo no debe durar mas de 2 meses,
pero con seguimiento de 6 meses a un
ano para validar el proceso de forma
completaytener laposibildad de rediseno.

Programador web

Sera la persona encargada de manejar
la plataforma digital del programa, ir
actualizando la pagina web con el
contenido de las sesiones y generar
perfiles de ingreso al programa (sesion
personal para ingresar al sistema) de las
mujeres participantes.






PERCEPCIONES

El desarrollo del proyecto fue un proceso
condiversascircunstancias, el trabajar con
contrapartes directas, como las mujeres
emprendedoras hace que la marcha
tenga altos y bajos. Estas eventualidades
ocurrieron por varias razones, tanto
contextuales como personales de las
participantes, que llevaron a atrasos
considerables en el diseno del programa
proyecto IDENTIDAD.
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La primera dificultad ocurri¢ al entrar
en contacto con la Unidad de Fomento
Productivo de la llustre Municipalidad de
Macul, como el programa esta disenado
paralos municipios como clientes, se hacia
necesario comenzar el proyecto con ellos.
EnMaculseabridunaposibilidad,endonde
habianaceptadoeldesarrollodel proyecto
de titulo con ellos y emprendedoras
de la comuna participes de la unidad,
pero a medida que las condiciones socio-
sanitarias empeoraban entre mayo vy
junio por el efecto de la pandemia, la
persona a cargo dejo de comunicarse
para coordinar las etapas investigativas,
ya en agosto del 2021 no habia
posibilidad de continuar el trabajo con
ellos. Esto me llevd a buscar unnuevo

grupo de microemprendedoras,
aparte  del organismo  comunal,
para ejecutar el proyecto de la

mejor forma posible, retrasando los
tiempos de realizacion de diseno.

Otro elemento relevante a considerar,
es que las usuarias tienden a desconfiar
de personas externas de su agrupacion.
Esto se observo porque al principio del
proceso, fue necesario investigar por
medio de entrevistas y observaciones,
esto llevo a identificar cierto resquemor
hacia, por parte de las emprendedoras de
la agrupacion, probablemente porgue no
lograban comprender el real objetivo del
trabajo de disenoy, como persona natural,

no tenfa ningun grado de formalidad
para hacerlas confiar en mi trabajo. Esto
conllevd a que las primeras mujeres
seleccionadas para participar dentro
del programa, no se comprometieran en
un 100% con el proceso, en el inicio se
mostraban muy motivadas, pero luego no
respondian a la coordinacion de sesiones
y no participaron mas. Es por ello, que
se buscaron otras participantes como
Débora Delgado quiénes, una vez que
vieron el proceso de disefo que se ejecuto
con ella, sus companeras de agrupacion
se vieron mas interesadas, porque se
percataron que eraalgo que realmente les
servia a sus negocios. Otra consideracion
es la falta de organizacion de los tiempos
de las emprendedoras para participar
en el programa, a pesar de que se les da
flexibilidad, los factores que influyen
en ellas se hacen evidentes a la hora de
dedicar tiempo a educarse para potenciar
sus negocios. lgualmente, una de las
posibles razones del bajo compromiso
en el proceso (que ellas argumentaban
como falta de tiempo), probablemente
fue porqgue se desarrolld por una persona
naturalsinformalidad (yocomoestudiante
de disefo). En consecuencia, es necesario
que este programa se ejecuté bajo el
alero de una corporacion formalizada,
como Fomento Productivo, para que las
microemprendedoras no tengan dudas vy
logren comprometerse de forma sensata.



OBJETIVOS

Dentro de la revision de los objetivos,
se obtuvo los siguientes resultados:

Objetivo 1: Aumentar la credibilidad de la
marca en potenciales clientes.

Graciasalaaplicacionde lametodologiade
co-creacion con las micremprendedoras,
se logro generar y evidenciar en sus
imagenesdemarcaconaspectomasformal.
Lamentablemente, por coordinacion vy
tiempos limitados de ellas, alafecha, nose
logro ejecutar laetapa 4 de lametodologia
(validaciéon de las propuestas de diseno
por parte de las emprendedoras),
pero ellas si comentaron que sus
marcas mejoraron considerablemente.

Objetivo 2: Aumentar el conocimiento

de diseno de marcaenlas
microemprendedoras.

Se logro que las emprendedoras aplicaran
los nuevos disenos a diferentes elementos
delamarca,entotaltres, etiquetas, tarjeta
de presentaciony uso de Instagram.

Objetivo 3: Identificar el valor que las
diferencie de su competencia.

Las tres microemprendedoras lograron
completar los conceptos de mision, vision
y valores para cada una de sus marcas,
identificando las diferencias competitivas
que ellas tienen.

Objetivo 4: Incrementar el nlmero
clientes fidelizados.

Paraeste caso,esunobjetivoalargo plazo,
que no se logro evidenciar en este tiempo
de ejecucion del proyecto.

Objetivo 5: Aumento en el nimero de
ventas del negocio.

Este dltimo objetivo, igual es de largo
plazo, por lo que no se logré evidenciar
en el corto tiempo del proceso de diseno.

Finalmente, es necesario evaluar, en
estos dos Ultimos objetivos, porgue
van a demostrar que una identidad de
marca disefada y co-creada tiene un
real impacto en el emprendimiento,
para ello, es primordial que los disenos
estén en el mercado y que los clientes
potenciales sean capaces de validar.
Por falta de coordinacion y tiempos
limitados de las microemprendedoras,
sumado al factor pandemia, fue imposible
evidenciar estos objetivos en el corto
plazo. Por esta misma razon, se hace mas
necesario, que el programa sea parte de
las unidades de fomento productivo de
los municipios, para que sean capaces
de hacer seguimiento de los negocios,
porque es un proyecto que requiere
observacién a corto y mediano plazo.
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3. Sandy cojiness



















ANEXO 2

Resultados de encuestas

Aplicacion a diez emprendedoras de |a
Agrupacion Santa Amaliay su Arte

1 Edades
Promedia 498
Mediana 50
Moda 0

2. Nivel educacional

Mivel educacional

Educacion Basica Incompleta
Edwcacidn Basica Completa
Educacidn Media Incompleta
Educacidn Media Completa
Estudics enun Instituto Técnico
Estudics Universtitarios Incompleto
Estudios Universitarios Completos

Estudics Posteriores

Mo responde

Mo responde

Estud ios Posteriores

Estud bos Universitarios Completos
Estud ios Universtitarios Incompleto
Estudiosen un InstitutoTécnico
EducacidnMedia Completa
EducacitnMedialncompleta
EducacidnBésica Completa

EducacidnBasica Incompleta
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4. Tiempo en el mercado

Cantidad de tiempo en el mercado

A5 e 3 arhos

0-3meses 0
3-12 meses 1 —
1-3anos 1
) 3- 12 meses
Mis de 3afios 8
0- 3Imeses
] 1 2 3 4 5

5. Mayor fuente de ingreso

Mayor fuente de ingresos

Si 3

MNo 7 5
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6. Tiempo dedicado antes de salir al mercado

Tiempo dedicado al emprendimianto

0- 7 dias

1-4semanas

1-3Imeses

Mis de 3meses

0-7 dias

1-4
sémanas

1-3 meses

Mids de 3
meses
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