
La revolución 
de la orientación 
al cliente
@cesarastudillo



¿Por qué hay 
que orientarse 
al cliente?







Un mundo 
plano



Un cliente 
empoderado



Disrupción 😱



¿Cómo navegar  
un mercado  
VUCA?



No es la “gestión científica”…



¡es el diseño!



Pero no solo 
el diseño de 
toda la vida…



Business Design

Service Design

Design Core 



Optimización 
de modelos 
comerciales

etc
Diseño de 
propuestas 

de valor

Desarrollo 
de negocio

Hibridación

Nuevos 
modelos 

de negocio

diseño de negocios



Momentos Momentos

ANTES
(Atraer)

DURANTE
(Vender)

DESPUÉS
(Usar / Fidelizar)

diseño de servicios



INVESTIGAR COCREAR DISEÑAR

Producto

Interacción

Prototipado

Información

Visual

UsuarioExperto

Empresa

...

diseño de artefactos



experiencia 
de 
empleado



Con un 
mismo 
proceso



investigar









interpretar y 
representar



Propietario 
Pequeño Negocio 
HORECA

OBJETIVOS DE NEGOCIO

COCA-COLA COMPANY

LINDLEY

TORONJA

PHANTASIA
MCCANN

MENSAJES

MEDIOS/CANALES

CONSUMIDORES

PERCEPCIÓN DE MARCA

PRODUCTOS FÍSICOS

COMERCIALIZADORES

MENSAJES

CONTEXTOS 
DE CONSUMO

CONTEXTOS 
DE COMPRA

Gerencia General

Marketing

PAC

Operaciones

Vendedor

Responsable  
Compras 
GGCC

Bodeguero

Camarero

Líquido Botella Retornable

Botella No Retornable
Chapita/Tapón

Etiqueta
Lata

Empaque

SKU

Logística y 
Distribución

Ofertas y 
Promociones 

al Canal

Activos POS (racks, coolers…)

Materiales temporales y 
permanentes POS Merch

Per Cap Categoría

EBITDA

Mom

Teen

Young 
Adult

Total 
Pop

Comer en Casa

Comer Fuera de Casa

Ocasiones Especiales

Compra Planificada

On the Go

Marketing

Fotos de 
Éxito

INSITUM

Brand Awareness

Estímulo al consumo

Web

Apps

Social Media

TV

RadioPrensa

Vía Pública

Auspicios

Relaciones Públicas

Otras Acciones
Aplicaciones 
para la Fuerza 
de Ventas

Dirección de 
Ventas

Compra para  
Consumo Inmediato

Orgullo de Ser Peruano

Peruanidad

Creatividad

Comida

Progreso

Emprendimiento

Gastronomía

Icono Nacional

La magia 
estaría en 
acciones 

combinadas hacia 
consumidor y hacia 

embotellador

El coste del 
parque de 

retornables hace 
difícil innovar en 

botellas

El rol de Inca 
Kola es el de servir 

de escudo a la 
categoría de 

gaseosas

La categoría de 
gaseosas es más 
rentable que la de 

aguas/zumos

innovaciones 
en empaque y 
etiqueta han 

funcionado bien 
(names, voltear 

etiqueta, 
lazo…)

El número de 
SKUs es un recurso 

limitado. Si ponemos 
SKUs nuevas hay 
que quitar otras

Con 
una mayor y 
más fluida 

colaboración entre 
agencias podríamos 

hacer mejores 
campañas 

TTL

Merch

Tanto 
en Marketing 

como en agencias 
se percibe la 

oportunidad de 
“walk the talk" en  

Creatividad

Tenemos la 
legitimidad y la 

responsabilidad de 
poner nuevos temas 

en la agenda 
social

Podríamos 
estar más 

presentes en las 
múltiples festivi-

dades locales en los 
cerros y asen-

tamientos

El 
fenómeno de la 
venta al paso es 
una oportunidad 

para que Inca Kola 
apoye y tenga 

presencia

Inca Kola tiene la 
oportunidad de ser 

el defensor del 
pequeño comercio 

tradicional

Últimamente no 
hemos hecho 

grandes campañas 
con GGCC a 
iniciativa 
nuestra

Dos 
modelos de 

teen en conflicto: el 
social media savy 

millenial, y el 
tropical 

aglobalizado

Nos dirigimos a 
la mamá que 

habilita a sus hijos 
para emprender y 

progresar

El Young Adult 
emprendedor es 
nuestro “proxy” 
para la Total Pop

Tenemos que 
innovar en uso de 

medios no 
convencionales

Podemos ser más 
creativos en vía 

pública

Existe mucho 
potencial para el 

merch de Inca Kola. 
Hay mucho y no lo 
hacemos nosotrosPuede que se 

pueda auspiciar 
voley, pero el fútbol 

es de Coca-Cola

Hay 
oportunidad en 

juego móvil para 
teens con premios 

canjeables por puntos 
restaurantes, 

merch…

Hay espacio para 
hacer algo distinto 

en promociones 
masivas

Inca Kola está 
blindada frente al 

bullying en la 
categoría

No está claro si 
Inca Kola puede 
romper el actual 

techo de per cap de 
gaseosas en 

Perú

Hay razones 
para pensar que la 
categoría ha sido 
desplazada a lo 

celebratorio/
indulgente

Hay razones 
para pensar que 

hay gente que 
podría y querría 

subir su consumo 
per cápita

Social Media nos 
da un feedback 
inmediato del 
resultado de 

cualquier acción

Todos los 
targets están ya 
en Social Media, 

pero no está claro si 
su presencia es 
representativa

Tenemos que 
aprender a 

comunicar mediante 
Social Media a 

todos los targets

La peruanidad y 
la comida son ejes 
tan robustos que 

solo hay que 
tenerlos vigilados

El 
redescrubri-

miento y valori-
zación de lo 

autóctono es una 
fuente perenne de 

oportunidades

Al eje de 
creatividad todavía 
le queda desarrollo

Innovación - Mapa de Oportunidades

Inca Kola es lo 
más parecido a una 

Lovemark que 
tenemos en el Perú

Inca Kola ha 
dejado de ser 

tratada como la 
“hermana menor” 

de Coca-Cola

El Social Media se 
está volviendo 
"mobile first”

El 
engreimiento a 

través de la comida 
conecta a las moms 

con el consumo 
indulgente

La preocupación 
de las mamás por 

una buena nutrición 
es creciente

El líquido, el color y 
el sabor son 
intocables

Aún hay quien 
piensa que la Inca 

Kola es más 
saludable que el 

agua porque tiene 
hierbaluisa

Gran trauma 
reciente de 

marketing 1:  
La Moradita

Gran trauma 
reciente de 

marketing 2 (menor):  
Fusionistas

La categoría del 
emprendimiento es 
la de aguas, no la de 

gaseosas

Las marcas 
aspiracionales 

para teens son las 
de ropa y 

tecnología, no las 
de gaseosas

Inca 
Kola ya no es 

la única marca 
que juega con la 

peruanidad, pero sí 
la que tiene más 

derecho a 
hacerlo

Hace mucho que 
no hablamos del 

sabor característico 
en Social Media

El expat peruano 
como target es una 

oportunidad

Hay que explotar 
más Mistura como 

plataforma de 
creatividad 

gastronómica¿Puede Inca Kola 
diversificarse en 
nichos como hizo 

Cusqueña?

¿Puede Inca Kola 
encontrar un 

funcional en lo 
“para-

medicinal”?

La 
categoría 

corre el peligro de 
acabar como el 

tabaco, socialmente 
rechazada y fuer-

temente 
regulada

En el Perú, los 
segmentos D-E aún 

se están 
incorporando al 
consumo masivo

Existe el 
ataque de que 

"Inca Kola ya no es 
peruana" por el 
momento con 

escaso impacto

Antes de la 
compra se hizo 

mucho más merch: 
Tombocola, 

Monopoly… hasta 
Tamagotchi

Experiencias 
pasadas en 

promociones 
masivas: 

Tombocola, Chapa 
tu Viaje

Se puede 
combinar lo 
digital con 

promociones como 
Sabmiller con 

“Jueves de 
patas”

Se ha hecho 
poco en música. 
Como “La conina 

Jarana” con la 
música criolla

Se cree 
[erróneamente] que 

la tartracina es 
cancerígena

¿Oportunidad de 
explorar lo retro, la 

nostalgia, la 
historia, el 
arraigo?

Aquí se innova 
poco, con mucho 
miedo al fracaso, 
poco rigor inves-
tigador y mucho 
group thinking Cada proyecto de 

innovación debe 
tener su business 

case

Al tener 
volúmenes 

comprometidos, el 
coste del fracaso es 
alto y cuesta matar 

proyectos

“Emprendimiento” 
e “inclusión" son 

dos hot topics en el 
Perú

Hay una 
sensación de 

“momentum”, de 
“ahora o nunca” 

peruano en el 
progreso

La gente vive las 
oportunidades de 
progreso personal 
en clave material

Lo 
precolombino, 

autóctono, “cholo" 
está estigmatizado 

pero 
profundamente 

enraizado 

Hay confusión 
respecto de las 

razones del 
“unhealthy”

“del storytelling al 
storydoing”El eje 

creatividad es la 
respuesta (exitosa) 

a la pérdida de 
relevancia en 

teens

Hay exceso  
de SKUs

Algo se puede 
hacer en el líquido 

como variar en 
endulzantes (stevia, 

Splenda…)

Tenemos la 
oportunidad de 
empujar mayor 

consumo de Inca 
Kola Zero, que 

ahora es 
mínimo

Nacesitamos 
que detrás de los 
mensajes a los 

distintos targets 
haya una voz única 

coherente

Hay oportunidades 
en el marketing de 

experiencias

Tenemos el 
deseo de hacer 

cosas con impacto 
social, pero deben 

ser 
autosostenibles

Ante los 
ataques a la 

categoría 
respondemos con un 

discurso 
responsable y de 

opciones

¿Nos 
asociamos con el 
Perú chicha, Elliot 
Tupac, los colores 

neón, la 
tecnocumbia?

La ley en curso 
de reglamentación 
sobre etiquetado de 
niveles de azúcar es 

inaplicable

El peruano es 
autónomo, 

individualista y 
fuertemente 

desconfiado de las 
instituciones

Perú está 
fuertemente dividido 
geográfica, étnica y 

económicamente

Perú es uno de 
los países más 
informales del 

mundo, con 70% de 
economía 
informal

Nuestro teen se 
siente poco 

identificado con el 
orgullo de ser 

peruano

Hemos dividido 
con Coca-Cola el 

territorio de la 
comida de forma 

un poco 
artificial

Cultura

Instituto de la 
Creatividad, charlas 

TED…

Búsqueda e 
impulsión de 

nuevos talentos en 
las artes, el cine, la 

música, la 
literatura...

No estamos 
seguros de ser una 
lovemark para los 

teens

Golosinas Inca 
Kola: chicles, 

caramelos, perlasas, 
Marshmallows...

Una tienda de 
artículos útiles/

lúdicos con marca 
Inca Kola

En contenidos, 
aproximarse a "Los 

simuladores" o a  
"Experimentores"

Mundo maker

En 
gestión de 

marca no nos po- 
demos quedar don- 

de estamos por rele-
vo generacional y 

ataque a la ca-
tegoría

Nos 
comunicamos 
a demasiados 

targets demasiado 
poco definidos y eso 

hace peor la 
comunicación

En categoría de 
gaseosas queda muy 

poco por innovar

El nivel de 
apropiación de la 
marca es enorme. 
Inca Kola no tiene 

consumidores, tiene 
propietarios

Hay oportunidad 
de hacer marketing 
relacional con los 
3.000 bodegueros 

top

Hay oportunidad 
de una app de 

recetas partiendo de 
los ingredientes 

que tengas

App con mapa de 
guariques

Los retornabas 
nos permiten ser 
competitivos pero 
solo con parques 

grandes

Hemos pasado de 
poner el freno a 
“unleash Inca 

Kola”

El vendedor 
agradecería que le 

armáramos con 
nuevos activos 

negociables

Modelo de 
relación y 
cooperación con 
el canal

Formación al 
bodeguero. Escuelas 

de Negocio

El bodeguero 
compra lo que 

más se vende, y 
nuestro producto es 

de alta rotación y 
rentabilidadLa Gran Cuenta 

compra a quien 
pone más plata en 

el canal

Hemos 
sobresofisticado en 
comunicación, hay 
que simplificar el 

mensaje

Inca Kola es una 
marca sin 

detractores

Creatividad tiene 
que pasar de ser el 
contenido a ser el 

tono

Vivimos 
diariamente la 

ambivalencia entre 
proteger el core y 
desarrollar rápido 

las alternativas

Hay margen 
para el desarrollo 
de capacidades 
comerciales, se 
espera que Arca 

ayude Negociación de 
beneficios por 

colocación

Una tienda con una 
línea de clothing

Como Gastón con  
los anticucheros

Grográficamente 
podemos recuperar 

atender bien al 
interior del país



cocrear



prototipar



testar



aclarar y repetir



no va de esto…



Ejercicio 1 

Arquetipo  
de cliente y 
propuesta  
de valor









Ejercicio 1 

Arquetipo  
de cliente y 
propuesta  
de valor



Ejercicio 2 

Customer 
Journey





¿De cuál eres?



Ejercicio 2 

Customer 
Journey



Ejercicio 3 

Mapa 
de  
empatía







Ejercicio 3 

Mapa 
de  
empatía



Ejercicio 4 

Storyboard







Ejercicio 4 

Storyboard



Ejercicio 5 

Boceto de 
artefacto



Hola David. Aquí tienes los datos más relevantes de tu Plan de 
Ahorro Garantizado Feliz, un producto que te ayuda a ahorrar sin 
riesgo de perder dinero.

PLAN DE AHORRO 
GARANTIZADO FELIZ

¿QUÉ RIESGO TENGO?

NOMBRE
David Beltrán Gómez

DNI
45877522K

NÚMERO CLIENTE
1130657

¿CUÁNTO APORTO? ¿QUÉ CONSIGO?

30.000€ 
A los 20 años

garantizados

32.000€ estimados

¿CÓMO DISPONGO DE MI DINERO?

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipisicing elit. 

¿SIEMPRE APORTO LO MISMO?

Cada año aporto un 3% más

AHORRAR PARA EL 
FUTURO DE MI HIJO

1Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipisicing elit, sed do dolor ente 
mastras eiusmod tempor. 

2 Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipisicing elit, sed do dolor ente 
mastras eiusmod tempor. 

3 Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipisicing elit, sed do dolor ente 
mastras eiusmod tempor. 

4 Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipisicing elit, sed do dolor ente 
mastras eiusmod tempor. 

5 Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur 
adipisicing elit, sed do dolor ente 
mastras eiusmod tempor. 

53.33%
LOREM IPSUM

25.59%
LOREM IPSUM

21.15%

LOREM IPSUM
DOLOR SIT

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor 
incididunt ut labore et dolore magna aliqua.

2012            2013            2014             2015           2016           2017           2018

5

4

3

2

1

Lorem ipsum dolor sit amet
Lorem ipsum dolor sit amet

902 108 902

PARA MÁS INFORMACIÓN 

Consulta las condiciones generales 
que se entregaron junto con este 
documento cuando se contratró este 
plan. 902 108 902

Llámanos a cualquier hora al:

nombredelseguro.com

Encuentra videos, FAQs y todo lo 
que puedas necesitar en:

100 /Mes €

3% /Año+

Nunca voy a perder mi capital

COMPROMETIDOS con la Queremos brindar a nuestros clientes una experiencia simple y 
eficiente basados en la claridad y transparencia. Si tienes 
alguna duda llamanos, por favor, llámanos  al 902 108 902 y 
si no estas contentos con nuestros servicios durante el 
primer mes te devolvemos el dinero.CLARIDAD







Ejercicio 5 

Boceto de 
artefacto



Y luego… 
hacerlo 
realidad

















primero  
hacer visibles 
los muros, 
luego 
romperlos



Si se os tiene 
que quedar  
una cosa…



¡Gracias!
cesar.astudillo@designit.com

mailto:cesar.astudillo@designit.com

