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Informe de Investigación basado en un proyecto de innovación 

1. Contextualización del Problema 

Hoy en día el artista gráfico peruano es un agente de comunicación visual que hace llegar su 

mensaje a través de ilustraciones. La gran mayoría de este sector creativo está activo en las redes 

sociales, donde usan estas distintas plataformas como ventanas intentando difundir su trabajo, y en 

lo posible para generar ingresos para poder depender de ello. 

Asimismo, una gran parte de este colectivo de ilustradores no encuentra aún una oportunidad 

de poder generar ingresos con su trabajo, reconociendo que son por factores de difusión, inversión, 

tiempo y popularidad, los cuales reducen sus posibilidades de emprender, pero no reducen su 

espíritu de creer en el impacto que puede generar su contenido. 

Por otro lado, el consumidor peruano siente que el mercado de la indumentaria popular se 

encuentra limitado bajo ciertos factores que inciden en su compra. Una de las más importantes es 

el diseño, arte o gráfica plasmada en la prenda, esto se evidencia en el libro Yves Saint Laurent: el 

visionario que transforma la moda del siglo XX publicado por 50minutes Kindle Edition (2018), en 

el cual describen al arte y el diseño como herramientas de impacto visual que transforma la industria 

de la moda generando tendencia y engagement con las personas. Esto pone en evidencia cómo un 

diseño o ilustración puede captar la atención del público sin necesidad de alguna estrategia de 

compra.  

En los últimos años, en el Perú han surgido muchas iniciativas y emprendimientos pensados 

en prendas de uso cotidiano, que desafortunadamente no cuentan con un diferencial de marca. Al 

respecto, MercadoNegro (2016), mencionó que “En Lima, 1 de cada 10 personas sueña con tener 

su propia marca, que represente parte de la cultura y el estilo del ciudadano”. Podemos interpretar 
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que aún se persiste en mantener ciertos estándares y perfiles de “styling” que vayan acorde a un 

modelo de compra establecido.  

Aun cuando las prendas tienen el atributo de poder proyectar la actitud y estilo de su usuario, 

las opciones más disponibles en las principales tiendas se ven limitadas por su carente variedad de 

procesos creativos, muy en contraste con el potencial artístico de ilustradores peruanos que, sin 

embargo, les resulta muy complicado surgir sin apoyo en este sector productivo. 

2. Justificación 

El proyecto que surge a partir del reto de innovación busca beneficiar a dos tipos de personas 

que coexisten y pueden favorecerse cubriendo sus necesidades mutuamente. Se hace referencia a 

los artistas gráficos peruanos, con un potencial creativo para crear diseños ilustrados, y a los 

usuarios de un mercado limitado en el diseño para la indumentaria que no logran satisfacer sus 

necesidades de reflejar sus gustos específicos de acuerdo a su estilo y personalidad. 

Con una serie de etapas, el servicio que se propone sirve como intermediario, primero brinda 

un espacio abierto para artistas gráficos independientes, buscando recolectar en un solo lugar una 

diversa variedad de estilos con distintos enfoques artísticos, publicándose en una tienda virtual o 

catálogo online para ser producidos con fin de ser vendidos en formato de prendas de vestir, 

finalmente estas nuevas piezas son llevadas hacia el consumidor de la moda moderna, ayudándolo 

a expandir sus opciones de indumentarias que puedan hacerlo sentir más identificado con su estilo; 

generando ingresos al artista con un porcentaje de comisión por cada venta. 
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3. Reto de innovación 

En referencia a la situación real que se plantea en este informe y a los dos principales sujetos 

involucrados, se ha optado por seguir la investigación en base a recopilaciones de datos que buscan 

profundizar mejor las problemáticas en relación a sus necesidades y pensamientos, para ello se ha 

dialogado con 11 personas en entrevistas individuales, y 59 encuestas desarrolladas por escrito, las 

cuales de dividen en dos según los distintos enfoques del artista gráfico y el comprador de ropa. 

Con estos datos se puede destacar el atributo creativo que un ilustrador puede sumarle a una prenda, 

incrementando su valor, interés, novedad, originalidad, estilo y personalidad.  

A continuación, se muestran algunas preguntas desarrolladas en las encuestas:  

 

Figura 1. Recopilación de respuestas a una pregunta hechas durante entrevistas individuales 

dirigidas a compradores consumidores de moda. 
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Como se puede observar, los entrevistados se expresan sobre la originalidad de los diseños 

que pueden encontrar en tiendas físicas convencionales, revelando que no se encuentran del todo 

satisfechos. 

Sin embargo, cuando se les propuso una nueva alternativa para diseños de indumentaria, sus 

reacciones se mostraron positivas, con interés y con mucha expectativa. En la Figura 2 se muestran 

algunas de las respuestas de los compradores al mencionarles sobre colaboraciones entre 

ilustradores y marcas de ropa. 

 

Figura 2. Respuestas a la pregunta que concluye la encuesta dirigida a compradores.  
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También se observa en la Figura 3 la cantidad y diversidad de los estilos artísticos con los 

que cada artista se desenvuelve y logra identificarse. Lo que abre la oportunidad a nuevas 

exploraciones y diversas características si lograse aplicarse a la moda. 

 

Figura 3. Respuestas a la pregunta 5 de la encuesta dirigida a artistas gráficos. 

 

Complementando información sobre cómo los artistas gráficos ven su situación actual con 

respecto a ligar su talento con generar ingresos, en la Figura 4 describen distintos problemas u 

obstáculos que se le presentan a cada uno. Además, también se indagó en su problema, o miedo al 
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riesgo de inversión para generar producción y posterior venta en base a sus diseños, como se observa 

en la gráfica de la Figura 5. Sin embargo, se debe destacar que algunos lograron desenvolverse en 

ventas a modo de archivos digitales, por lo que no sentían que les sería necesario una gran inversión 

porque no tenían intención de producir mercancía para ventas físicas. Aun así, cuando se les propuso 

una alternativa que les pueda generar ingresos sin ningún costo de inversión, como muestra la Figura 

6, la totalidad de encuestados se vieron interesados. 

 

Figura 4. Respuestas a la pregunta 13 de la encuesta dirigida a artistas gráficos. 
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Figura 5. Gráfico de la pregunta 16 de la encuesta dirigida a artistas gráficos. 

 

 

Figura 6. Gráfico de la pregunta 18 de la encuesta dirigida a artistas gráficos 

. 

Tomando en cuenta la información que han proporcionado las entrevistas y encuestas, se ha 

logrado hallar insights relacionados a ambos usuarios. Por parte del comprador, se observa que tiene 

una mayor expectativa al buscar ropa y, aunque pueda seguir comprando, la verdad es que no se 

siente completamente satisfecho con las opciones que le ofrece una tienda física regular. Sin 

embargo, se emociona y se muestra interesado con una nueva opción con más valor artístico y de 

diseño. Y por el otro lado, la situación de problemática que destacan los artistas en sus respuestas, 
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deduce que, aunque tengan el conocimiento y talento para crear, ignoran sobre cómo alcanzar una 

comunicación efectiva con su comprador y hacer que valoren sus obras, también demostraron 

interés por conseguir apoyo para su sector de artistas gráficos. 

Finalmente, los datos impulsan al reto de innovación a enfocarse en ¿cómo se podría 

solucionar la poca difusión, valorización y fuente de ingresos para los artistas gráficos en un 

mercado de la indumentaria donde compradores quieren ver novedades con una mayor diversidad 

creativa en diseños que los haga sentir más satisfechos? 

3.1. Objetivo general 

- Lograr apoyo en ingresos y difusión para artistas gráficos en el Perú, a la vez que 

consumidores de la moda puedan disfrutar de más opciones variadas de acuerdo a su 

estilo.  

3.2. Objetivos específicos 

- Conseguir que el artista gráfico peruano genere ingresos con el contenido que comparte 

en sus redes sociales. 

- Mayor conocimiento y valorización por parte del público hacia los artistas gráficos 

peruanos emergentes y no emergentes. 

- Crear un espacio cómodo dentro del mercado de la indumentaria para artistas gráficos 

en el Perú. 

- Lograr una nueva tendencia o modalidad de compra por intermedio de prendas con 

instinto visual. 
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4. Sustento teórico 

4.1. Estudios previos 

Quishpe D. (2020) fundamenta el proceso creativo de ilustración con tendencia 

vanguardista para elevar la calidad en las prendas streetwear. El autor utilizó para el 

presente estudio el método analítico porque se realizó se hacer para las dos variables, se 

necesita obtener información de ambas partes independientemente; además, el método 

sintético ayudó en la ejecución del proyecto, ya que al poseer recopilada la información 

se realizará una colección de ilustraciones streetwear basadas en el PopArt, donde se 

evidencia el proceso creativo que permite al diseñador o ilustrador crear ilustraciones 

streetwear basados en el diseño, a partir de ello se generará propuestas gráficas piloto 

,desde el ámbito profesional. 

Ditale R. Schaller P., Sosa B. (2019) analizan la evolución del fenómeno del 

comercio electrónico y su influencia del comercio electrónico y su impacto en los 

negocios. Utilizan informes de las importantes consultoras para obtener datos 

estadísticos, y técnicas de investigación de campo como las entrevistas y encuestas para 

determinar características del comercio electrónico y de los factores que favorecen este 

fenómeno. Las autoras se enfocan en desarrollar las características que presenta la 

importancia de la correcta selección de nuevos canales de venta y el impacto del 

comercio Online para un emprendimiento en vías de desarrollo, llevado adelante en el 

mercado textil indumentario. 

Lacasta M. (2019) presenta una investigación sobre la viabilidad, funcionalidad 

y eficacia de la plataforma Instagram como vía de comunicación para las empresas, con 

el posterior análisis sobre el comportamiento y rendimiento de la marca Juanjo Gasull 
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en dicho canal. La autora compone la investigación a través de un proceso de 

pensamiento deductivo, en el que, a partir de investigaciones y fuentes que ofrecen datos 

cuantitativos y cualitativos, la autora extrae hechos de actualidad sobre el presente 

entorno digital y empresarial. Y, por otro lado, a través de un pensamiento estratégico 

que da lugar a una fase de análisis sobre un caso real de experiencia de marca. Esta 

investigación clarifica la necesidad creciente de las empresas de comunicarse a través 

de la plataforma Instagram y ofrecer un perfil más cercano y visual para el target más 

joven, como la posibilidad y motivación a la hora de emprender en un nuevo negocio 

de forma sencilla y creativa a través de dicha plataforma. 

De Foronda, C. (2019) realiza un análisis exhaustivo donde propone la 

planificación y elaboración de la identidad de marca y campaña de lanzamiento en 

Instagram del emprendimiento Proyecto Mural, un servicio que ofrece la creación de 

murales de mosaiquismo. La autora analiza por un lado a la red social Instagram, a su 

usabilidad e interacción con los usuarios, a la fotografía, video, imagen digital y 

dirección de arte que aplica y a la plataforma como medio masivo idóneo para la 

comunicación del arte visual de mosaiquismo. Por otro lado, analiza el nacimiento del 

emprendimiento de Proyecto Mural y la planificación y elaboración de la identidad de 

marca en la aplicación, teniendo en cuenta el proceso creativo integral que requiere. 

Castro-Rivera M.E. (2017) analiza la factibilidad comercial para establecer una 

marca textil que vincule trabajos de ilustración gráfica de diferentes diseñadores 

gráficos cuencanos para plasmarlos en prendas textiles. La autora utilizó métodos 

cualitativo y cuantitativo. La parte cuantitativa se realizó mediante encuestas a 

consumidores y diseñadores gráficos. Según la autora, muchos diseñadores gráficos han 
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generado marcas textiles, así como también trabajan para éstas, aportando con sus 

creaciones gráficas. La necesidad de nuevos diseños en la moda textil contemporánea 

exige que se utilice y se explore más de las nuevas expresiones artísticas que llevan a 

las tendencias modernas, con lo cual los trabajos de ilustración de muchos diseñadores 

gráficos llegan a formar parte de esta industria. 

4.2. Marco teórico 

4.2.1. Ilustración 

Serrano (2020) indicó: 

La ilustración forma la cotidianidad visual en el presente a través de los medios 

de comunicación digitales, sitios web, videojuegos, graffitis y la novela gráfica. 

Se vale tanto de procedimientos pictóricos y gráficos convencionales como de 

lo más reciente en tecnología, presentando diversos estilos y géneros acordes al 

mensaje y a la intencionalidad del mismo. (p.13) 

4.2.2. Tipos de ilustración a través del tiempo 

Según Menza y Sánchez (2016): 

A continuación, se presentan y contrastan los principales tipos de ilustración que 

se han creado desde las pictografías de las civilizaciones antiguas hasta los 

conceptos de arte para grandes películas de la actualidad, expresando el tipo de 

texto que representan y sus características más relevantes. (p.3) 
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Tipo de 
ilustraci

ón 

Tipo de 
texto 

Origen - 
Auge 

Características principales 

Decorat
iva 

Manusc
ritos 
ilumina
dos 

1900 A.C. 
– Edad 
Media 

Adornó las páginas de los manuscritos religiosos 
principalmente entre los siglos XIII y XV. Los adornos 
incluían letras capitales, imágenes miniaturas y márgenes 
que resaltaban el contenido del texto.  

Narrati
va 

Narrativ
o 

Edad 
Media  

Cuenta una historia y pretende inducir un punto de vista al 
lector mediante una carga simbólica fuerte y contundente. 

Científi
ca 

Científi
co 

Renacimien
to 

Está en un punto medio entre los temas netamente 
científicos (botánica, medicina, anatomía, taxonomía, etc.) 
y lo artístico. 

Infantil Narrativ
o - 
Infantil 

Siglo XIX  Se caracteriza por ilustrar historias y textos para niños, y 
es de mucha importancia por su trasfondo educativo. Es 
útil para aprender a leer ilustraciones. 

Fantásti
ca 

Narrativ
o - 
Fantásti
co 

Siglo XX Ilustraciones de mundos y criaturas fantásticas, donde los 
ilustradores se dejan llevar por su percepción personal 
para describir el texto que ilustraban, logran generar 
coherencia visual y sumergen al lector. 

Caricat
ura 

Sátiras Finales del 
siglo XVI e 
inicios del 
XVII  

Aparece inicialmente en Europa, principalmente en 
Inglaterra. La prensa inició sacando panfletos políticos de 
corte satírico. Usan la exageración de cualidades o 
defectos de personas o situaciones, para transmitir la 
información. 

Historie
ta 

Narrativ
o - 
Secuenc
ial 

Siglo XIX  Con la aparición de publicaciones periódicas, se empiezan 
a distribuir ilustraciones y caricaturas con historia, que 
reflejan situaciones y contextos socioculturales 

Comic Narrativ
o - 
Secuenc
ial 

Finales del 
siglo XIX 
(1895) 

Es un tipo de ilustración que representa un guion o libreto 
en secuencia de imágenes. Se presenta en forma de revista, 
la cual posee una gran cantidad de historias cortas 
publicadas de manera periódica.  

Novela 
gráfica 

Narrativ
o - 
Secuenc
ial 

Principios 
del siglo 
XX  

Se caracteriza por tener una extensión similar a la de un 
libro y concentrarse mucho en su calidad artística. Es una 
obra literaria adaptada para ser ilustrada que generalmente 
maneja temas no aptos para todo público, con alto 
contenido de sexualidad y violencia 
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Animac
ión 

Narrativ
o - 
Secuenc
ial - 
Guion 

Finales del 
siglo XIX 
(1892) 

Se considera arte secuencial. Aunque originalmente sólo 
tenía como objetivo generar movimiento, la animación 
como forma de contar historias aparece con la película 
animada Pouvre Pierrot. Más adelante en 1930 fue 
popularizada con los dibujos animados gracias a Walt 
Disney 

Concep
t art 

Guion - 
Idea 

1950 – 
1960  

Es un tipo de ilustración que se encarga de entregar 
conceptos, entendidos como ideas o representaciones 
mentales de objetos. Es popular en los procesos de 
preproducción de videojuegos o películas. 

Publicit
aria 

Publicid
ad - 
Propaga
nda 

Mediados 
del siglo 
XIX (1850)  

Se caracteriza por entregar un mensaje a las personas, e 
inducir un pensamiento y/o comportamiento. Tuvo un gran 
auge a finales del siglo XIX e inicios del XX con la 
revolución francesa y la revolución mercantil. 

(p.3,4) 

 

 

 

4.2.3. Vestimenta con diseños impresos y el arte 

Según Sacta (2017) citando a Pucha (2008): 

La vestimenta, sus colores, sus diseños representan la cultura de cada sociedad 

y es una actividad que se desarrolla de forma universal; ya que no sólo cumple 

con la función de proteger y embellecer el cuerpo, sino que además codifica, 

decodifica e identifica a los distintos grupos sociales y étnicos. (p.23) 

4.2.4. Tipos de impresión textil 

4.2.4.1. Estampado por bloques 

Se puede decir que “este método de estampación consiste en aplicar 

directamente el tintóreo (pigmento o colorante) sobre la tela, este pigmento se fijará 

sobre la tela mediante presión o calor” (Lincango, 2004, como se citó en Sacta, 2017, 

p.25). 
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4.2.4.2. Estampado por termotransferencia 

Se le describe como: 

Un procedimiento por el cual los diseños pasan a la tela por calor y 

presión, a través de un papel especialmente impreso por fotograbado, 

offset o serigrafía. Éste se coloca sobre la tela con una capa de hule en 

medio, luego se someten las tres capas a presión y temperatura y en un 

tiempo calculado se transfiere íntegro el diseño a la tela. Por este 

procedimiento se consigue mejor penetración del colorante en la tela, 

mayor fidelidad entre diseño y estampado, menores costes industriales 

y apenas contaminación. (Sacta, 2017, p.26) 

4.2.4.3. Serigrafía 

Se le describe como: 

En este método se aplica a la pantalla el diseño en cuestión, de forma 

que toda ella, excepto el espacio ocupado por el diseño, quede 

recubierta de un material resistente. Vale anotar que es necesaria una 

pantalla por cada color que contiene el diseño. La serigrafía es un 

procedimiento de estampación de bajo costo y puede hacerse 

manualmente o mecanizada”. Este sistema no necesita mucha 

inversión, pero no se puede producir en grandes cantidades, por tal 

motivo su utilización es limitada. (Perinat, 2007, como se citó en Sacta, 

2017, p.27). 
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4.2.4.4. Estampado con vinil térmico o de corte 

Se le describe como: 

Método muy utilizado para estampar camisetas ya sea con letras, 

números o dibujos vectorizados. Así en este caso el plotter cortará las 

siluetas o contornos de nuestro documento sobre un vinil sea de corte o 

textil de cualquier color que desee al gusto del cliente, ya que el vinil 

es un material plástico que tiene una gran durabilidad. (Sacta, 2017, 

p.31). 

4.2.4.5. Serigrafía digital o DTG 

Es correcto definirlo como “la impresión digital directa sobre tela, enfocada en 

prenda terminada, es decir, piezas textiles listas para el uso como camisetas, buzos o 

pantalones” (Cabbill, 1998, como se citó en Guzman, 2020, p.3). 

 

4.2.5. Red Social 

Hace algún tiempo se tenía el concepto de red social como una vinculación entre sí de 

un grupo de individuos u elementos institucionales, unidos por un fin o relación en común; sin 

embargo, hoy en día el término red social ha cruzado hacia la digitalización, definiéndolo ahora 

como una plataforma virtual que cuenta con el atributo de conectar una gran cantidad de 

usuarios por medio de una comunicación global (Palao, 2020). 
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4.2.6. Principales redes sociales 

4.2.6.1. Instagram 

Se le describe como: 

Una red social para compartir fotos y vídeos con una comunidad de 

usuarios. El nombre de la red está formado por dos palabras. Insta- que 

proviene de la palabra instant y -gram que proviene del latín -gramma 

cuyo significado es dibujo o escrito. Por lo tanto, en conjunto su 

significado sería “aplicación de fotografía instantánea” (Gerardo, 2017, 

como se citó en Palao, 2020, p.12). 

4.2.6.2. Facebook 

Plataforma online disponible para una gran variedad de dispositivos, desde 

domésticos hasta móviles; es una red social enfocada en compartir entretenimiento e 

información entre sus usuarios activos, quienes en su mayoría son adultos. Creado por 

Mark Zuckerberg, en el año 2004, pensado primero como un portal que conectaba 

estudiantes para anotar comentarios sobre otros estudiantes, hasta que empezó a 

aumentar exponencialmente sus usuarios, lo que impulsó una evolución a favor de la 

red, logrando posicionarse como la red social más visitada en el 2009. Actualmente está 

entre las principales y cuenta con nuevas herramientas y usos implementados, como la 

publicidad y la venta online (Palao, 2020). 

4.2.6.3. WhatsApp 

Fundado en 2009 por Jan Kum como una app que simplemente añadía a la 

agenda de contactos la función de mostrar la disponibilidad, posteriormente se 
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añadieron más y nuevas funciones hasta convertirse en la aplicación de mensajería 

instantánea online por excelencia. (Palao, 2020) 

 

5. Beneficiarios 

Los artistas gráficos peruanos y creadores de contenido que pertenecen a la generación 

contemporánea involucrada en las redes sociales como ventana de difusión, aquellos que se dedican 

rotundamente a crear (arte, ilustración, frases protesta, memes, abstracto, etc) y adjuntarlo a las 

plataformas virtuales instantáneas. Buscan depender de sus creaciones para solventar su economía 

ante la situación coyuntural que atraviesa el país. 

Servicio de delivery realizado por el motorizado tercerizado para la entrega de los pedidos 

que se efectúen en nuestro feed de Instagram o la plataforma web. Esta comunidad de transporte se 

percata que hay una alta saturación de motorizados en la nación, por ende, necesitan nuevas 

oportunidades de emprender, prestando su servicio a distintas empresas que requieran su oficio. 

Los beneficiarios secundarios son los artistas gráficos peruanos primerizos que recién están 

empezando a generar contenidos, brindándoles un incentivo para consolidar la idea de hacer de su 

hobby un ingreso económico. 

 

6. Propuesta de valor 

6.1. Propuesta de Valor 

Generar ingresos para los artistas gráficos peruanos lanzando a la venta t-shirts con 

contenido exclusivo que comparten en las plataformas existentes de difusión. Vamos a sumar 

una nueva alternativa de compra para el público, siendo esto un polo simple con un diseño fuera 

de lo habitual. 
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6.2. Segmento de clientes 

Existen 2 tipos de clientes para el proyecto en mención; Directo, es una persona 

consciente con una idea o experiencia de compra. Está abierto a las nuevas tendencias 

establecidas en el medio. Vive en Lima, Perú. 

En tal sentido, es una persona que labora en medios de comunicación cómo; publicidad, 

marketing, administración, audiovisual, etc. 

- Nivel socioeconómico B 

- Tiene un interés por lo nuevo 

- Cuenta con experiencia de compra 

- Está abierto a dar el primer paso para salir de la caja 

 

Por otro lado, el cliente Indirecto es aquel que se asocia a la iniciativa de manera 

interesada bajo términos monetarios y de alcance. El Ilustrador o Creador de contenido, es una 

persona que ha culminado sus estudios y buscan en lo posible, no depender de una labor que 

los limite a seguir creando. 

Es culto(a) y lo que espera de sus creaciones es que generen un impacto visual con un 

mensaje de trasfondo. Vive en Lima y trabaja su arte en distritos como Jesús María, Cercado 

de Lima, Pueblo Libre, Magdalena, San Isidro, etc. Sus características: 

- Nivel socioeconómico A y B- 

- Tiene un fuerte interés en generar ingresos con su contenido 

- Quiere depender de sus creaciones 

- Ya no tolera laborar bajo la presión de la necesidad 
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6.3. Canales 

La comunicación y coordinación con los clientes, en los primeros meses de establecido 

la marca, será a través de las plataformas de social media (Instagram, Facebook, Whatsapp). 

También tendremos operativo el correo electrónico para mensajería y términos y condiciones. 

En los meses posteriores, habiendo logrado un alcance en la segmentación del mercado, se 

utilizará la plataforma web como medio de comunicación ante posible mensajería del cliente y 

de los colaboradores. Adicionalmente, se contará con espacios de venta o difusión como las 

ferias de Mercado de Pulgas y la Feria Marciana para generar presencia y venta de producto, 

esto solo se dará bajo una previa evaluación de la coyuntura con respecto a la pandemia SARS-

CoV2/COVID-19, en la cual los mismos creadores de contenido estarían a disposición de 

atención para una breve explicación del diseño generado. 

6.4. Relación con los clientes 

Se mantendrá una comunicación asertiva y empatía con el cliente disponiendo del 

autoservicio: Contaremos con personal que administre nuestras redes, un community manager 

para la relación con el público y colaboradores del medio.  

De esta manera se lograrán beneficios a favor de la marca al difundir contenido 

instagramer cómo stories, post, carousel, etc. 

6.5. Actividades Clave 

- Se hará un llamado a los creadores de contenido por intermedio de post gráficos, 

mailings, mensajería instantánea, etc. Se informará de los beneficios que hay detrás del 

proyecto en mención. 

- Crear posibles alianzas con cadenas courier para la entrega del producto final a la 

clientela. 
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- Generar post informativos de cada creador de contenido para mayor conocimiento del 

mismo previo o post a realizar la compra. 

6.6. Recursos Clave 

Se requiere de la prestación de servicios y la experiencia de un Diseñador Gráfico, 

Diseñador UI/UX, Contador. Además, útiles de oficina, programas digitales (Adobe), equipos 

tecnológicos (laptop, monitor, computadora, celular). Por el momento el trabajo será remoto. 

 
6.7. Aliados Clave 

Se considerará a personal administrativo, laboral y de Staff. Adicionalmente, la alianza 

o colaboración con los creadores de contenido para el progreso de este proyecto es fundamental 

Se espera que exista un ambiente laboral de confianza de ambas partes para la buena 

ejecución de la idea. Compromiso mutuo y trabajo humano como pensamiento de marca. 

6.8. Fuentes de Ingreso 

- Pago de las personas que efectúen su compra del polo, accesorio u objeto con el diseño 

del colaborador. 

- Servicio de transporte del producto a provincia, se costeará un adicional además del 

costo real. 

- Venta de merchandising personalizado de la marca en mención. 

6.9. Presupuesto 

La estimación del presupuesto anual para la implementación de una oficina de 

producción y administración, el sitio web, la creación de contenido en redes, los materiales y 

servicios que se requieran para el modelo de negocio se encuentran en el Anexo 2.  
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7. Resultados  

Con el fin de ofrecer una solución, se toma como principal herramienta y plataforma 

online, una cuenta en Instagram que servirá de soporte para la marca, y desde allí empezar a 

generar contenido relevante. Se realizó una investigación previa en base a fuentes con 

información sobre algunos tipos de servicio con atributos o características similares al del 

proyecto propio en mención, dentro y fuera del país. También se realizaron encuestas y 

entrevistas para tener una visión más amplia de la experiencia de los artistas gráficos peruanos, 

conocer su trabajo, el cómo se desempeñan y cómo logran el alcance de atracción frente a su 

público.  

Con el objetivo de hacer de este proyecto algo sólido y con base, se realizaron otras 

encuestas y entrevistas a un público en general para conocer su comportamiento frente al 

mercado de prendas y diseño en el Perú, entendiendo el perfil de estas personas, sus reacciones 

ante la escasa y limitada indumentaria con diseño anticuado y no trending, además de otras 

conductas que también sirvieron para la solidez de la misma.  Entonces, el perfil del arquetipo 

y el comportamiento de compra del mismo, nos ayudaron a comprender la atención que prestan 

a estos jóvenes con habilidades para el dibujo, arte gráfico o ilustración. 

Llegados a este punto, se evaluó el enfoque que debería tomar el diseño del logo, que 

responde a una marca que quiere existir fuera de la caja o lejos de lo genérico, que tiene 

intenciones de no parecerse ni asemejarse a la competencia (la Colmena, OX, Restart) que, 

dicho sea de paso, cuentan con un diseño recargado de información, dejando de lado la 

importancia del estampamos o arte plasmado en la indumentaria. Del mismo modo 

continuamos con la ejecución de las piezas informativas y visuales de una manera sencilla pero 

detallada, para poder realizar el experimento y corroborar si los artistas gráficos peruanos 
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verdaderamente tienen una necesidad de generar ingresos ante un mercado limitado en diseño 

de la indumentaria. 

Se les impulsó a algunos artistas gráficos peruanos a interactuar con la cuenta de 

Instagram de Allkimia a través del post creado que hacía un llamado a los creadores de 

contenido visual. Básicamente este post habla de manera informativa para luego compartir a 

detalle la propuesta de generar ingresos con sus creaciones. Adicionalmente, se ejecutaron otros 

post gráficos que reflejan un poco el espíritu de la marca para el deleite del espectador y el 

posible aliado. Por medio de estas publicaciones, se les cuenta un poco sobre el contexto o 

situación, provocando algún contacto que demuestre interés. El artista logra efectuar una 

comunicación con el servicio, viéndose convencido por la oportunidad y finalizando en un 

acuerdo donde se le reciban algunas piezas de arte gráfico a cambio de un porcentaje de 

comisión por cada venta concretada que haya usado alguno de sus diseños. Además de destacar 

su mecánica flexible que no le genera costos de inversión al usuario artista. 

Por otro lado, el consumidor de la indumentaria que se siente limitado, tiene ahora una 

ventana a modo de catálogo online con mayores opciones de la mano de artistas nacionales con 

un valioso proceso creativo.  

8. Conclusiones 

Producto de los datos de experimentación, se concluyó que, para lograr erradicar la falta 

de oportunidades para generar ingresos con el contenido visual de los artistas gráficos peruanos, 

es necesaria una ventana que los ayude o incentive a obtener ganancias con sus creaciones. Así 

mismo, se propone que mediante continuos propuestas gráficas o talleres informativos, se les 

informe sobre cómo es que pueden hacer arte y generar un ingreso extra por ello. 
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Se logró contactar a ilustradores locales para que apliquen al servicio en mención a 

manera de testeo o validación del producto en sí. Se comprometieron a seguir los pasos para 

afiliarse a nuestro servicio y empezar a generar dinero con sus contenidos visuales expuestos 

en su feed de Instagram o alguna otra plataforma del medio social.  

Se espera lograr a largo plazo la implementación de la página web versión desktop y 

responsive para acceder directamente con altas facilidades. Aquí estarán visibles los contenidos 

del servicio e información relevante, también contará con data de ilustradores involucrados, 

talleres de capacitación e información y una breve explicación del paso a paso para convertirse 

en colaborador. 
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10. Anexos 

10.1. Anexo 1 - Cuadro de mandos 
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10.2. Anexo 2 - Presupuestos 

10.2.1. Inversiones 

 

10.2.2. Sueldos 
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10.2.3. Alquiler 

 

10.2.4. Costos 

 

 

10.2.5. Ventas 

 

10.2.6. Resultados 
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10.3. Anexo 3 - Encuesta 

10.3.1. Comprador 
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10.3.2. Artista gráfico 
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