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INTRODUCCION

Alo largo de mi vida me he topado con muchas cosas y actividades que me apasionan, siendo la

mercadotecnia, el disefio y la moda algunas de estas.

El disefio y la moda estan en todas partes, son una forma de ver el mundo, un reflejo de la
cultura y la sociedad, el pensamiento de los innovadores que cambia todo lo que nos rodea, la
moda simplemente es el arte en movimiento. Existe una tendencia cada vez mas marcada en la
cual las personas han sabido aceptar los productos de disefio mexicano, demanddndolos cada
vez mas, el ser parte de una de las generaciones de jévenes mas inquietos ha ayudado a que
cada vez existan mas emprendedores que ofrecen este tipo de productos, sin embargo, al
existir muchas propuestas, las personas pocas veces se casan con las marcas ya que estas no

han sabido llevar una relaciéon mas cercana con ellas.

La mercadotecnia como es bien sabido es la clave del éxito de muchas empresas, es la que
identifica las necesidades de las gente, se enfoca a conocer a las personas para entregarles
productos que hagan mds que satisfacer sus necesidades, se encarga de la creacién de
estrategias que determinan todo lo que tiene que ver con la manera en que las personas
seleccionan un producto frente a otro, tomando en cuenta desde las cuestiones mas basicas de
los productos como qué producto se va a vender, hasta las mas complejas como la manera en

la que el producto se comunica.

Cuando las marcas sepan emplear la filosofia Lovemarks en todo lo que hacen tanto interna

como externamente, las personas responderan siendo leales y enamorandose de ellas.

PROBLEMA DE INVESTIGACION

La filosofia Lovemarks fue creada por Kevin Roberts pensando justamente en las personas, pero
équé es realmente lo que las personas quieren de las marcas? La respuesta a esta pregunta
puede ser muy amplia, sin embargo, las personas lo que siempre buscan es cubrir sus

necesidades de una manera en la que se sientan completas.



Tomando esto en cuenta lo anterior podemos ver el ejemplo de una marca que ha sabido
generar lealtad mas alla de la razdn siendo una marca muy amada; Coca — Cola, si la necesidad
es saciar la sed, épor qué si las personas pueden tomar agua natural para saciar su sed, pero
eligen un refresco como Coca — Cola? La manera en la que la marca enfoca todo lo que hace es
muy sdlida y clara, la marca te dice que si tomas su refresco no solo te quitara la sed, tendrds
momentos felices en compafiia de personas que amas. En este ejemplo se puede ver que
cuando la conexién con las personas es real, estas se dan cuenta y la aceptan de la mejor
manera que es siendo leales. Pero, éicdmo se puede lograr este efecto cuando no tienes los

recursos ni el alcance que tiene una marca global?

OBIJETIVO

Esta investigacion también tiene por objetivo demostrar la aplicacién de la filosofia Lovemarks
planteada por Kevin Roberts (filosofia que es muy utilizada en el ambito de la publicidad) en
una marca pequefia de disefio como es Canela Days. Con lo planteado en esta tesis me doy a la
tarea de darle un enfoque diferente a la filosofia de Roberts, explorando sus ventajas y usos,
aplicandola a distintas areas y actividades de una empresa, dandole a la marca cimientos mas
solidos y un enfoque diferente que empape todas sus actividades de mercadotecnia y

planeacion estratégica con el fin de construir una marca competitiva y sobre todo llena de amor.

HIPOTESIS

Sobre la filosofia Lovemarks

La filosofia Lovemarks aplicada a las empresas de cualquier giro, no solo en temas

publicitarios, genera en los clientes lealtad mas allad de la razon.

e Sj todas las actividades de mercadotecnia se realizan en base a la filosofia Lovemarks,
los resultados son mas sdlidos y a largo plazo.

e Las personas responden mejor a las marcas cuando estds les hablan de una manera mas
cercana y estdn donde la gente se encuentra.

e La filosofia Lovemarks no solo funciona en las estrategias creativas para campafias

publicitarias.
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Sobre las marcas de diseiio nacional

Las marcas de disefio nacional al tener mds competencia y menos presencia publicitaria
requieren esfuerzos mas cercanos a las personas para engancharlas.

La personalidad de las marcas muchas veces es la que enamora a los clientes
independientemente del producto, pero teniendo en cuenta que el producto debe ser
de calidad.

Cuando las marcas de disefio nacional cuentan con un plan de mercadotecnia centrado
totalmente a hacer que los clientes se sientan parte de ellas, las personas tienden a ser

mas leales.

Sobre las personas con respecto a la filosofia lovemarks

Las personas estan cansadas de que las marcas les digan por qué sus productos son
mejores que otros, buscan marcas que realmente tengan una personalidad que conecte
con ellos.

Las personas buscan productos llamativos, pero si la ideologia de las marcas conecta

con sus creencias, las personas se enamoran de ellas.

ALCANCE Y LIMITACIONES

Se realizd un diagnostico profundo de las bases de la marca, ademds de una investigacion

cualitativa y cuantitativa que me brindd un panorama mas amplio de la visidn de los clientes y

clientes potenciales a nivel nacional.

Al estar este proyecto basado en una filosofia relativamente nueva y acufiada por un publicista,

la bibliografias del tema es muy poca. Al ser una marca pequena, el alcance es limitado y la

participacién de la audiencia es poca.

APORTACIONES

Con este proyecto busco demostrar principalmente la aplicacion de la filosofia Lovemarks de

Roberts en las marcas de disefio mexicano, en especifico en la marca Canela Days y de esta
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forma comprender como se pueden disefiar estrategias de mercadotecnia que funcionen bajo

lo establecido por Roberts ayudando a generar lealtad mas alla de la razén.
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1. DE LA ATRACCION A LA EMOCION

" | A GENTE OLVIDARA LO QUE DIJISTE,
LA GENTE OLVIDARA LO QUE HICISTE,

PERO LA GENTE NUNCA OLVIDARA COMO LA HICISTE
SENTIR

MAYA ANGELOU

1.1.Filosofia Lovemarks

Los productos y servicios son creados para satisfacer las necesidades, al tener tantas opciones y
maneras de satisfacer dichas necesidades, las personas se deciden por los productos y marcas
gue tienen algo en comun con ellos. Dichas marcas buscan ser el top of mind o top of heart de
las personas; siendo el top of mind la marca que ocupa el primer lugar en la mente de una
persona y siendo el top of heart la primera marca que hay en nuestro corazén, pero el
posicionamiento es un proceso largo que se logra a través de distintos atributos de las marcas.
Las compaiias mas importantes en el mercado han evolucionado introduciendo el amor en
todas sus actividades, haciendo que la manera de vender, comunicar y promocionar sus

productos también evolucione.

Cada vez mds marcas que compiten por ser el top of mind o top of heart de los consumidores,
pero no todas pueden captar la atencién y crear una conexién verdadera con sus clientes. Y
cuando las marcas logran captar la atencién, deben demostrarles a las personas que realmente
la merecen. Marcas como Lego, Apple, Coca-Cola, Disneyland, Tiffany & Co, Google, etc. han
logrado captar la atencién de sus clientes y tener lazos estrechos con sus consumidores que
mas que consumidores se han vuelto fans y seguidores fieles de la marca. Dichas marcas se han
preocupado no solo por estar posicionados en la mente de sus consumidores, buscan alojarse

€n sus corazones.
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Sin embargo, hablamos de marcas internacionales que tienen los recursos para invertir en la
construccion de una empresa sélida en todos los ambitos y el marketing no es la excepcion.
Pero cuando hablamos de marcas de disefio independiente como Canela Days el escenario es
diferente, estas empresas aprovechan las herramientas que tienen a la mano, que no generen
mucho gasto y traen grandes beneficios. Sin embargo, muchas de estas marcas han logrado ser
reconocidas y amadas por ciertos sectores de personas, volviéndose pequefias lovemarks
gracias a la gente, ya que como dice Kevin Roberts: Las lovemarks no son propiedad ni de los
fabricantes, ni de los productores, ni de las empresas. Las lovemarks pertenecen a la gente que

las ama.

Asi las marcas han evolucionado pues ya no solo se trata de darles a los consumidores un
producto funcional, se trata de brindarle sensaciones y experiencias alrededor de la compra

gue ayuden a que la marca sea una parte importante de su vida:

“Hoy en dia las reglas del juego son mucho mds duras. El tejido social es mucho mds
débil que nunca. Los seres humanos andan a la busqueda de nuevas conexiones
emocionales. Cosas en las que creer y poder amar. Insistimos en poder tener mds
opciones. Nuestras expectativas son mucho mds elevadas y necesitamos mds energia
emocional que nos ayude a tomar nuestras decisiones. Y, sobre todo, queremos mds y
mejores formas de poder establecer conexiones con todos los aspectos de nuestras vidas,

incluyendo las marcas.” (Roberts, 2005, pag. 36)

Pero asi como unas marcas han evolucionado, algunas otras han olvidado la importancia del
amor, los especialistas en marcas y mercadotecnia han insistido en tomar decisiones racionales
en todo momento buscando lograr un objetivo econdmico o que se refleje en estadisticas y han
olvidado que los consumidores no solo son parte de una estadistica y que el objetivo no solo es
concretar una venta sino hacer un cliente leal: La diferencia esencial entre emocion y razén es

gue la emocidn nos lleva a la accidn, mientras que la razén nos lleva a elaborar conclusiones.

Es por eso que la clave esta en el amor. Si bien es un sentimiento, las marcas que inyectan amor

a todas sus actividades hacen que las personas se sientan parte de ella. Entienden que tener
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una relacién amorosa es mas fuerte que una relacion comercial o de negocios, han sabido
comprender que las relaciones con los consumidores toman tiempo y esfuerzo, muestran una
atencion y dedicaciéon a todo lo que hacen con la finalidad de satisfacer mas que las
necesidades de las personas y dedicando todos sus esfuerzos a buscar mds que fines
econdmicos, el objetivo es obtener el amor y el respeto de la gente. Dichas marcas han sabido
que el amor no puede existir si no hay respeto y que cuando hay respeto inmediatamente
existe confianza. No se trata de hacer solo que el consumidor ame a la marca, se trata también

de que la marca haga sentir amado al consumidor.
El diccionario de la real academia de la lengua espaiiola define el amor como:

“Sentimiento hacia otra persona que naturalmente nos atrae y que, procurando
reciprocidad en el deseo de unién, nos completa, alegra y da energia para convivir,

comunicarnos y crear.” (SA, Diccionario de la lengua espafiola, 2015)

Asi podemos encontrar otras definiciones y frases que se refieren al amor de personas

dedicadas a diferentes industrias y que se desenvuelven en distintas actividades:

“No ser amados es una simple desventura; la verdadera desgracia es no amar.” —Albert

Camus.
“El amor cambiara los negocios” — Kevin Robets.
“Nada es misterioso, ninguna relacién humana. Excepto el amor.” — Susan Sontag

“El amor no tiene nada que ver con lo que esperes obtener, sino que sélo con lo que

estds esperando recibir, lo cual es todo.” — Katherine Hepburn
“El amor es el anhelo de salir de uno mismo”. —Charles Baudelaire.
“Todo lo que necesitas es amor” — The Beatles

Pero si el amor es tan necesario como el oxigeno y todos tenemos una opinidn acerca de lo que

es, épor qué las marcas han olvidado impregnar de amor sus actividades del dia a dia?

16



Las marcas faltas de amor se han desinflado, no han logrado comprender a los nuevos
consumidores, han creado lazos efimeros que consisten en realizar una venta y no se
preocupan por lo que le hacen sentir a las personas o por hacer que dicha venta se repita, han
perdido su misterio y no terminan de entender que la poblacion estd compuesta de personas
de distintas generaciones, que buscan ser comprendidas y tratadas individualmente, que cada
vez estan mas informados de lo que adquieren, preocupdndose por estudiar las opciones del
mercado, a todo le buscan el valor agregado y comparten activamente sus experiencias con los

productos y marcas que adquieren.

Pero al haber mds personas y mds marcas, las personas se sienten confundidas, dejan de lado la
idea de solo cubrir sus necesidades, dichas necesidades se enumeran en la pirdmide de Maslow
y buscan sentirse bien con las decisiones de compra que toman, intentan diferenciarse del resto,
cuidar al planeta, ser mas saludables, ahorrar, sentiré apapachados por las marcas etc. En
conclusion, las personas buscan que sus compras sean eficientes, pero al mismo tiempo que sus
productos y marcas favoritas los ayuden a diferenciarse del resto y sentirse completos con las

decisiones que toman en el mercado.

Las lovemarks no quieren tener consumidores ni clientes, quieren tener fans evangelizadores
que prediquen sus mensajes y filosofias, buscan tener LEALTAD MAS ALLA DE LA RAZON. Para
las personas que aman una marca no hay opciones si se habla de su producto preferido, no hay
sustitutos y estan al tanto de todas las novedades que la marca lanza, hasta son capaces de ir a
los establecimientos que sea necesario para encontrar dicha marca o formarse horas para

conseguir ese nuevo producto.

Pero équé tienen las Lovemarks que no tenga una marca cualquiera?
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Marca

Lovemark

Informacion

Relacion

Reconocida por los

consumidores

Amada por la gente

Genérica

Personal

Presenta una narracion

Crea una historia de

amor

Promesa de calidad

Toque de sensualidad

Simbolica | lconica
Definida | Infusa
Declaracion | Historia

Atributos definidos

Envuelta en misterio

WValores | Espiritualidad
Profesional | Apasionadamente
creativa
Empresa | Compania de ideas

Tabla 1 Marcas vs Lovemarks

Como se muestra en la tabla anterior, las Lovemarks hacen distintas las cosas que se realizan
normalmente en las empresas; se dedican a relacionarse con sus consumidores estableciendo
un dialogo para ser amadas, se dirigen personalmente a cada uno, es decir, brindan
individualidad a las personas, crean y difunden buenas historias que son dignas de contarse una
y otra vez, todo lo que le brindan a las personas esta inyectado por un toque de sensualidad,
crean y muestran iconos que las personas admiran y respetan, son marcas con alma que hacen
a las personas parte de su historia, mantienen vivo el misterio haciendo que la gente quiera
saber y conocerlas mas, crean vinculos espirituales con las personas haciendo que toda la gente

gue las ama crea ciegamente en ellas, permiten que la creatividad fluya dentro y fuera de sus
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empresas. En conclusidn, las Lovemarks son compafiias inspiradoras que buscan hacer negocio

con gente que cree en lo que ellas creen y asi, son marcas que consiguen lealtad mas alla de la

razon.

Estas marcas amadas por tantos pertenecen a las personas que las aman, por eso siempre se
muestran apasionadas y comprometidas, buscan siempre involucrarse con los clientes, exaltan,

agradecen y generan lealtad, cuentas historias todo el tiempo y sobre todo, se hacen

responsables de dar lo que pretenden recibir.

Las lovemarks no solo buscan enamorar a todos, buscan tener la mejor historia de amor, una

gue se distinga del resto. Y para ello se necesita construir una relacidn sobre los ejes del amor y

el respeto:

Mucho Respeto
M
MARCAS LOVEMARKS
Poco Amor >
. MODAS
GENERICOS PASAJERAS

Poco Respeto

Tabla 2 Los ejes Amor/Respeto

1.2.Pilares de las Lovemarks
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Para comenzar a aterrizar un poco mas esta filosofia que pone las emociones como su principal

motor, debemos preguntarnos ¢ Qué hace que un gran amor se distinga de entre los demas?

La respuesta a esta pregunta se desglosa principalmente en que estas marcas aparte de ser
muy apasionadas, involucrar a sus clientes y contar grandes historias, basan sus actividades en

el MISTERIO, SENSUALIDAD e INTIMIDAD, que son los 3 pilares basicos de las lovemarks.

1.2.1. Misterio

Las grandes relaciones se alimentan con el descubrimiento, la anticipacién y la sorpresa.
Cuando ya no hay cosas que nos sorprendan de la otra persona, la chispa se apaga. lgual pasa
con las marcas; cuanto mas queremos saber las personas de ellas, mds interesantes se vuelven,
siempre y cuando no terminemos de saberlo todo porque en dado caso, la magia se va. Sin

embargo, entre mas se sumerja la gente en una marca, mds dudas e inquietudes saldran a la luz.

Aungue no se aprecie, el misterio es de las cosas mas poderosas de las marcas, sin embargo,
estds se empefian en medir su valor solamente en nimeros, dejando un poco de lado el interés
por hacer que las personas se enganchen a ellas y quieran conocerlas mas. Las personas buscan
en los sitios web de las empresas informacién mas humana y menos estadistica, por eso cada

dia cobra mas importancia la responsabilidad social.

“Mientras las personas tengamos aspiraciones, metas y suefios, siempre ansiaremos el
misterio, équién ha oido hablar de alguien que ansie... datos estadisticos?” (Roberts,

2005, pag. 84)

Las marcas deberian ser como una playa virgen, la cual todos quieran visitar y explorar y
cuando esto suceda, quieran siempre regresar a ella. Deben hacer que la vida nos sorprenda

desde los productos y servicios que adquirimos. Asi pues, crear misterios se vuelve un arte.

La obsesién por los detalles debe ser un ejercicio diario, las personas se fijan en los detalles,
detalles que las atrapan y sorprenden, haciendo de ese producto o servicio algo que supere las
expectativas de las personas que lo adquieren, ayudando a descubrir las cosas que tienen

sentido para la gente. El valor agregado es un punto muy fuerte en la creacion de misterio, el
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dar mas de lo que la gente espera muestra que nos esforzamos para darle a las personas
productos que se merecen, enriqueciendo los matices de cualquier relacién con los clientes,

haciendo que vivan nuevas y mejores experiencias.

“El misterio libera emociones. El misterio enriquece los matices de las relaciones y las
experiencias. Esta presente en las historias, las metaforas y los personajes iconicos que

hacen que una relacion sea rica.” (Roberts, 2005, pag. 85)
Los cinco magnificos del misterio:
1. Cuenta Historias

Todos consumimos historias, estdn en todos lados, desde una platica simple, hasta un libro
complejo, el contar historias siempre ha entretenido a las personas, atrapandolas y haciendo

gue sus emociones se despierten.

Para una marca contar historias es vital para conectar con sus clientes, introducirse en su
entorno, mostrarse como parte de su vida en momentos especiales o cruciales para tener un

anclaje emocional positivo que motive a las personas a identificarse con ella.

. 1 . . ~
El storytelling™ trata de mostrar los productos de diario como el acompafiante de momentos
importantes, teniendo a personas con las que el target pueda identificarse o como modelo a

seguir, ellos quieren ser los protagonistas y héroes.

“Cuando una historia provoca emociones a las personas, estas nos premian con su
atencién, como marca nos puede mostrar en una posicion mds humana, haciendo que
se produzca una conexidon emocional real y pueda ser contada una y otra vez puesto que

una gran historia nunca se repite lo suficiente.” (Roberts, 2005, pag. 89)

Para esto debemos conocer a quien queremos contarle historias, cual es el panorama y los

benéfico que se va amostrar en la misma, cuales son los insights con los que vamos a

1 T . . , .
De acuerdo al blog especializado de vilmanunez.com, el storytelling es la técnica empleada para contar una
historia de una manera distinta y siempre desde el punto narrativo.
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conectarnos con las personas, las historias tienen que tener un factor sorpresa que despierte

emociones y le debe dejar algo positivo a la gente, siempre acompanado del producto o marca.

Para la agencia Leo Burnett los insights son las percepciones, imagenes, experiencias y verdades
subjetivas que el consumidor tiene asociadas con un tipo de producto, con una marca en
concreto o con su situacion de consumo. Son una mezcla de componentes racionales e
inconscientes, reales e imaginados, vividos y proyectados, que suelen estar fuertemente
enraizados en los componentes afectivos del consumidor. Para el propio Leo Burnett un Insight

debe ser algo que las personas no sabian que sabian de si mismo.
Para la psicologia el término insight se puede traducir como vision interna.

El storytelling sirve para narrar historias de manera convincente captando la atencién del
publico para que puedan utilizar su imaginacién, transportarse a un escenario deseado por la

marca, para que luego el publico pueda compartir dichas historias y engancharse con ellas.

Algunos elementos que no deben dejarse pasar al momento de emplear el storytelling son:

El efecto sorpresa: este ayuda a causar impacto y sorpresa en el publico.

e Contar historias de manera personal: para conectar directamente con sus emociones.

e Contar una historia que sea relevante: Si se crean historias relevantes, pueden ser
compartidas con mayor facilidad.

e Usar siempre experiencias poderosas: Asi se puede dar mas que un mensaje, se genera

un momento nuevo de conexion.

e Que sea facil de recordar: Ayuda a crear conexiones memorables.

Ejemplo:

El secreto de contar historias estd en transmitir sensaciones y conectar con la gente. Bon o Bon
lo entendié bien y en 2013 Leo Burnett presentd una campafa para el dia de las madres
llamada “Madres extraordinarias”, en esta campafa la marca recopild las historias de personas
gue por distintos motivos de la vida asumieron el rol de madre. Esta campana muestra los tres

testimonios exhibidos en forma de documental de cdémo en algunos casos ser la hermana
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mayor, la nana o el papa a veces significa ser mas que eso. Para dicha campafa se analizaron
mas de 70 casos reales. Esta campana se exhibié en argentina durante el dia de las madres del
2014. Los spots cierran con una frase que refleja el insight central de la campafia y hace mas

fuertes y memorables todas las historias.

la maternidad no'siempre nace
en una sala de partos

de lg hegmgna m&s grande,

a la mamdimés grande
) ) 3
‘ » \7

llustracién 1 Bonobon por Leo Burnett

2. Usa tu pasado, presente y futuro

Para las marcas es necesario hacerse parte de la historia de las personas, esto debe ser
atemporal, mostrando que, aunque el tiempo pase y las cosas cambien, dicha marca estara ahi
para facilitar la vida de las personas y satisfacer sus necesidades. Dicho esto, Roberts nos dice
gue hay que combinar las lecciones del pasado para mostrar como ayudan a nuestro presente y

la manera en la cual van a crear un gran futuro.

Es importante ligar todos los tiempos como parte de un ejercicio diario para no perder nuestras
raices y lograr un sélido futuro, hay que cuidar la historia de la empresa y darles la seguridad a

las personas de que los vamos a acompafiar a lo largo de su vida.
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Moleskine es una marca de cuadernos peculiares con un disefio muy particular y elegante que
ha sabido usar el pasado, presente y futuro para consolidarse como una marca inspiradora y
amada. En un mundo donde lo digital gobierna y la escritura a mano ha pasado de moda,
Moleskine es la libreta que segun la misma marca han utilizado artistas e intelectuales de los
dos ultimos siglos, desde Vincent Van Gogh a Pablo Picasso, pasando por Ernest Hemingway y

Bruce Chatwin.
Entre sus hojas corre la historia de los pensadores mas importantes de los ultimos tiempos.

No nos consta que esto sea realmente cierto, pero muchas personas seguidoras de la marca
han creido fielmente en esta leyenda y han hecho de la escritura a mano algo mas que una

actividad comun e inspiradora; los Moleskine no son solo libretas, son pedacitos de historia.

“El novelista Bruce Chatwin, que lo llamaba "moleskine" por el material de las cubiertas,
fue probablemente su mayor impulsor. Antes de que el moleskine fuera una marca
consolidada, Chatwin los utilizaba en sus viajes, en dichos cuadernos de bolsillo el
escritor hacia notas de sus viajes, mediados de la década de los 80 empezd a ser dificil
encontrarlo. En su libro Los trazos de la cancidn Chatwin nos cuenta la historia del
pequeiio cuaderno negro. En 1986 el fabricante cierra el taller familiar situado en Tours.
En la papeleria donde solia ir a comprarlos, le dijeron que ya no habia muchos

ejemplares y comprd todos los existentes.

En 1997 un pequeno impresor de Milan recupera el legendario cuaderno utilizando el

nombre literario con el que renueva la extraordinaria tradicidn que lo caracterizaba.

Siguiendo las huellas de Chatwin el cuaderno Moleskine reanuda su viaje y esta vez se
propone como un complemento indispensable de las nuevas tecnologias portatiles.
Captar la realidad en movimiento, capturar detalles, anotar las sensaciones Unicas de la
experiencia; de esta forma el cuaderno Moleskine se convierte en una especie de

acumulador de ideas y emociones que podra ir liberando poco a poco.” (SA, Moleskine, -
)
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llustracion 2 Moleskine

3. Despierta los suefios

En un mundo donde los problemas sociales son constantes, es importante no dejar de sofiar.
Los suefios y anhelos son inherentes a los humanos, cumplir metas y objetivos nos motiva a
seguir adelante. Los suenos y metas nos llevan a la accidn, asi que contantemente trabajamos

para lograr objetivos.

Conocer los suefios de nuestro target es importante para saber que darles, como inspirarlos y

hacer que la confianza crezca y los lazos con ellos sean mas sélidos.

Las grandes marcas empiezan con grandes suefios y cada que el suefio se logra, es momento de

ponerse un nuevo reto, cambiar el suefio. De ahi la importancia de la visién de la empresa.
Ejemplo:

Disney en la actualidad es sinébnimo de suefiios, alegria y diversidon y para muestra basta mirar

sus parques tematicos alrededor del mundo, que estan credos estratégicamente para que la
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visita de cada persona sea especial, desde las actitudes del elenco’ hasta el disefio del castillo
dan sefiales de que la magia en ese lugar puede ser posible, el castillo de cenicienta que estd en
la parte central del parque de ubicado en Orlando Florida fue creado para aparentar ser mas
alto de lo que en realidad es, fue disefiado para parecer mas alto a través de un proceso
conocido como perspectiva forzada , elementos de disefio son mas grandes en la base y mas
pequefios en las torres. Este tipo de disefio se llevado a varios castillos en los parques tematicos

de Disney a través del mundo.

En el libro las 7 claves del éxito de Disney, en la leccidon 5 llamada Muchas orejas escuchan
mejor a los clientes, se dan ejemplos de como esto ayuda a llegar a la excelencia; cuando los
integrantes del reparto estan fuera de un restaurante repleto en el parque y escuchan entre la
gente que estd formada para ingresar que estan ahi para celebrar una ocasién especial, el
integrante del reparto que escucha esto da aviso a las personas del restaurante para darles una

sorpresa especial, haciendo que su visita sea Unica.

Asi como este, hay muchos detalles que han llevado a que los parques tematicos de Disney

sean los mas famosos del mundo.

“Si puedes sofiarlo, puedes hacerlo” — Walt Disney.

® El staff de Disneylandia es conocido como reparto o elenco ya que todos son parte del show, ya sea una princesa,
una botarga o alguien de limpieza, todos ayudan a que la magia se mantenga dia a dia en los parques, todos estan
perfectamente capacitados para ayudar a quien lo necesite, desde una duda simple a un problema complejo,
todos deben ayudar a que la experiencia de las personas sea inigualable.
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llustracion 3 Castillo de Cenicienta Disneyland

4. Cuida de tus mitos e iconos

Cada marca con el paso del tiempo suele ir adaptando una identidad propia y poco a poco van
haciéndose historias y mitos alrededor de ella que enriquecen a la marca. Roberts nos indica
gue cuidar de los mitos y los iconos que pueden surgir de la marca es importante porque son
parte del ADN de la misma. Esas cosas ayudan a que las marcas se identifiquen con la gente y
puedan diferenciarse de las demas, son detalles que deben cuidarse ya que son aspectos
memorables de la marca. Desde el logotipo a las personas que usan el producto (embajadores

de marca) deben ser cosas Unicas para el target.
Ejemplo:

Si bien los M&M's son lunetas de chocolate, sus personajes tienen toda la actitud festiva y
divertida que demuestran lo que en realidad es la marca, siendo mas que un chocolate, es una
oportunidad de compartir y divertirse, estos personajes son los protagonistas de cada campana
de la marca y han ayudado a posicionar a M&M's como un sinénimo de diversion y frescura

sabor a chocolate para todas las edades.
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llustraciéon 4 M&Ms Personajes

5. Usa tuinspiraciéon
La palabra inspiraciéon es definida por la Real Academia de la Lengua Espafiola como:

“f. Estimulo que anima la labor creadora en el arte o la ciencia.” (SA, Real Academia

Espafiola; Inspiraciéon, 2015)

Tomando en cuenta lo anterior una idea brillante despierta mas ideas brillantes, inspirar a las
personas a ser lo que siempre han deseado ser es una parte que caracteriza a todas las
Lovmarks ya que todos aspiramos a mejorar de alguna manera y en algun ambito especifico. Las
marcas aspiracionales nos dan pie a querer ser o hacer algo mas, usar la inspiracién en todo lo
gue se muestra de la marca ayuda a despertar emociones en las personas, en este punto
debemos cuidar mucho las falsas promesas ya que puede perjudicar las relaciones con los

clientes, para inspirarlos a crear sobre la marca y no engaiarlos con ningun detalle.
Ejemplo:

Una de las marcas mas inspiradoras por excelencia es Coca-Cola, esta marca se ha vuelto mas
gue un refresco, se ha vuelto un sindnimo de unién y felicidad que invita a la familia y amigos a
compartir momentos memorables, todas sus campafnas y esfuerzos de mercadotecnia estdn
orientados a la unién. Con su eslogan “destapa la felicidad” se ha movido hasta llegar a
nuestros corazones, haciendo que, al decidirnos por un refresco, elijamos uno que aparte de

saciar nuestra sed, nos regale momentos de diversién y felicidad.
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llustracion 5 Campaiia Coca-Cola: Alimenta la felicidad

1.2.2. Sensualidad

Segun la Real Academia de la Lengua Espanola, sensual significa:

“Perteneciente o relativo a las sensaciones de los sentidos.” (SA, Real Academia

Espaiiola; Sensual, 2015)

Teniendo en cuenta que los sentidos son la via rdpida para llegar a las emociones humanas, la
sensualidad nos remite a cautivar los 5 sentidos. Pero Kevin Robert habla de un sexto sentido y

este es la intuicion.

Si nos ponemos a pensar, siempre tenemos asociado algo a cada sentido, nuestra cancién
favorita sonando en esa bocina que no tiene comparacién nos puede recordar ese concierto
memorable al que asistimos, ver una fotografia vieja nos puede llevar al momento en la que fue
tomada, el sabor de nuestro platillo preferido recordarnos el sazon de mama, oler una locidn en
especifico puede hacernos recordar el aroma de la persona que nos atrae o el sentir de la arena
entre nuestros dedos nos puede transportar a esa Ultima visita a la playa, todas esas cosas que
tenemos asociadas a nuestros sentidos, nos llevan a un recuerdo que estimula nuestras

emociones.
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Las marcas funcionan igual, estimulando nuestros sentidos, ayudan a generar un anclaje3,
siendo mas que un producto, volviéndose un referente de sensaciones positivas o negativas

para las personas.

Pero los sentidos no trabajan como agentes aislados, un sentido condiciona al otro para la
formulacion de conclusiones, sensaciones, sentimientos y experiencias para determinar si algo

nos gusta o no.

Cuando los productos estimulan varios sentidos a la vez, el anclaje se vuelve mas fuerte,
haciendo que las sensaciones se vuelvan inolvidables y que las personas quieran repetirlas. Esto
es lo que pasa con los dulces, cuando un dulce es de color verde o rojo deducimos su sabor por

lo que vemos.

Si bien estimular los sentidos no es simple, hay que buscar lo que mas funcione con el producto

del que se trate, intentando abarcar el mayor nimero de sentidos posibles.
1. Vista

Los ojos absorben informacién en forma de imagenes en grandes cantidades y poco tiempo, la
mayoria del tiempo pensamos en imagenes y no en palabras, de aqui nace el dicho “de la vista
nace el amor”, por eso podemos definir si algo nos gusta desde que lo vemos sin necesidad de

probarlo.

Las marcas utilizan este sentido desde su identidad corporativa, logotipo, colores, tipografias,
etc. La comunicacidn visual ha sabido utilizar este sentido en la publicidad, desde los colores
hasta la manera en la que estd disefiado un anuncio, tiene el objetivo de captar la atencién de
las personas. Es lo que pasa con el color Rojo 185 de Coca-Cola y su tipografia singular, aunque

lo veamos aplicado en cosas que no tengan que ver con la marca, lo asociamos de inmediato.

3 . . s i . . . .
Para la programacion neuro lingiistica un anclaje es una técnica que ayuda a situarnos en un recuerdo o estado
emocional especifico, esto puede ser consciente o inconscientemente.
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llustraciéon 6 Brandign Coca-Cola

2. Oido

La musica se ha vuelto clave para conectar a las marcas con las personas, produce sensaciones
y recuerdos de momentos especiales que apoyan a los demas sentidos. Los jingles4 también
ayudan a hacer un anclaje con las personas ya que son elementos que se hacen especialmente
para las marcas, asi cuando las personas los escuchan pueden saber exactamente de qué marca

se trata.

Sin embargo, la estimulacién de este sentido puede ir desde la voz de un locutor hasta la
musica en las tiendas. Con el avance de la tecnologia, algunas marcas se apoyan de las
plataformas musicales para sacar listas de reproduccidn que contengan canciones que se

puedan identificar con su target.

Pero no solo basta con la musica; el sonido que hace el producto o el empaque de este también
suele ser un referente total de una marca, como lo que pasa al morder una paleta Magnum, el

crujir del chocolate es diferente a los demas, y lo que pasa al acelerar una motocicleta Harley

4 .. . . .

El jingle es un efecto sonoro de produccién musical muy corto, que consiste solamente en un eslogan o una
melodia. Es el elemento principal de la puntuacion radiofénica. Un jingle puede empezar siendo una cancion,
después es reducido a un loop (ciclo) para que asi sea mas facil de recordar.
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Davidson ya que ninguna moto suena igual, estas son algunas de las marcas que han sabido

hacer de sus sonidos un distintivo muy fuerte para sus consumidores.
3. Olfato

El sentido del olfato trabaja de la mano con el sentido del gusto, llegando mas deprisa a
nuestras emociones, este sentido ha sido uno de los menos aprovechados por las marcas, sin
embargo algunas se han percatado que la memoria olfativa es muy fuerte y ayuda a recordar
mas facilmente una marca si genera una experiencia completa, The Body Shop es una marca
gue ha sabido hacer de los aromas su firma personal, siempre que te acercas a una tienda, lo
qgue muchas veces te lleva a entrar es el aroma, sus esencias son muy cautivadoras y te animan

no solo a entrar, si no a comprar algun producto para llevar ese aroma siempre contigo.

El olor suele ser excepcional cuando es natural y proviene directamente del producto, esto se

puede ver reflejado en el café de Starbucks que tiene un aroma caracteristico y maravilloso.

llustracién 7 Tienda Body Shop
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Este es el sentido mds complejo ya que lo que para algunos puede ser algo delicioso, para
algunos otros no, este depende directamente de la cultura y de como esta lo haya moldeado ya

gue cada lugar tiene sabores tipicos con los que se identifica la regién.

Para este sentido la clave estd en apoyarse con los demads, si el producto tiene una buena
presentacion, un aroma y textura agradable ademas de un sabor delicioso, es mds posible que
las personas vuelvan a adquirirlo. Por esta razén en las cartas de los restaurantes se colocan
imagenes de los productos que se sirven, asi hay mas posibilidad de que las personas pidan el

platillo mostrado en la carta que alguno de los que no estdn ilustrados.
5. Tacto

El tacto es uno de los sentidos mas interesantes, este estd dominado por el érgano mdas grane
del cuerpo que es la piel. Muy pocas marcas se han atrevido a explotar los beneficios de este
sentido; las compafiias de videojuegos se han adentrado a estudiarlo para brindar mas
comodidad a los fans de las consolas y generar mejores experiencias de juego. Sin embargo,
existen otros productos que han sabido explotar el sentido del tacto para poder manipular los

productos que ofrecen, como el iPad y las tablets.

llustracion 8 Ipad

1.2.3. Intimidad
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La intimidad es algo que se gana con méritos, es la traduccién de la cercania y la confianza que
les brindas a los consumidores. El intentar estar presente todos los dias en la vida de la gente es
un mérito demasiado importante para generar un lazo intimo, el hacerles saber que estan pory
para ellos tratando de no invadirlos ni incomodarlos, sino todo lo contrario, intentando generar

un ambiente de confianza y compaiiia.

“La intimidad exige una profunda comprensién de lo que le importa a la gente. Lo que
supone que también nosotros debemos estar dispuestos a revelar quienes somos vy

confesar nuestros propios sentimientos.” (Roberts, 2005, pag. 133)

La intimidad se refiere a que comprendamos a las personas, cdmo se sienten, qué quieren de
los productos, qué esperan de ellos, de qué manera los hace sentir bien y diferentes. Es una
calle de doble sentido, eso que la marca espera recibir, es lo mismo que debe estar dispuesto a

dar.
La intimidad tiene 3 facetas:
1. La empatia

Se trata de ponerse en los zapatos del otro. En el caso de las marcas es con el fin de dar
solucién a sus problemas y necesidades, para cumplir con sus expectativas y de ser posible,
superarlas, pero todo esto basado en un profundo entendimiento del target para generar

vinculos afectivos.

Para poder ser empaticos, la comunicacion es clave, es por eso que hay que escuchar siempre
lo que el cliente dice, pide o pretende obtener, siempre con el fin de mejorar continuamente y
ganarse el respeto de las personas. También es tener que preguntarse équé me gustaria que

esa marca me diera? ¢Cdmo me gustaria que me haga sentir?

Hacer sentir a las personas parte de la marca es lo mejor, sobre todo para las Lovemarks, ya

gue estas son de las personas que las aman.

Ejemplo:
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En 1985 Coca-Cola se atrevié a cambiar su féormula por primera vez después de casi 100 afios de
existencia, teniendo un sabor que ciertamente gustaba mds pues estaba arrasado ante la
cldsica en una larga serie de testeos que termind sumando a unos 200 mil consumidores.
Millones de personas en Estados Unidos aclamaban el sabor cldsico, existieron grupos
organizados para “La preservacion de la Coca-Cola real”; la gente no queria un nuevo sabor
mejorado, queria tener su sabor cldsico. Coca-Cola empezd a observar el comportamiento de
sus fieles seguidores y después de 79 dias de caos, regreso a todos los establecimientos la Coca-

Cola clasica porque era lo que la gente queria.

Escuchar lo que los clientes quieren es necesario ya que se pueden evitar crisis de este tipo,
pero hay que tener mucho cuidado pues no siempre lo que la gente pide o dicen querer es lo
gue realmente desean, algunas veces lo que la gente dice en testeos y pruebas de mercado, lo

dicen porque creen que es lo que las marcas quieren escuchar.

BETTER
THAN EVER:.

llustracion 9 New Coke: Coca-Cola y la nueva férmula

2. El compromiso

El compromiso de las marcas es siempre con sus clientes, el tener unos fuertes valores bien
cimentados ayudan a comprometerse con los suefios y metas de las marcas. Si la promesa de
valor siempre es cumplida, vas a tener siempre personas comprometidas a serte fiel ya que

cumples sus expectativas.
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Starbucks entiende que el compromiso es un lazo muy fuerte que debes de crear, por eso
tienen una politica muy clara de calidad de las bebidas que la gente pide; si la bebida no esta
como la desea el cliente, te la vuelven a hacer hasta que sea perfecta para el consumidor. Esto
refleja un compromiso con la calidad y con el cliente ya que demuestran que lo importante es
gue las personas estén contentas con el producto final y se comprometen a superar las

expectativas de los clientes.
3. La pasién

La pasion es la chispa que mantiene el fuego prendido, es lo que va a mantener a las personas
siempre al pendiente de lo que las marcas hacen, sorprende a las personas y hace de lo mas

insignificante, algo inolvidable.

Las personas que aman una marca o un producto van a estar dispuestas a mejorarla, brindar
sus opiniones sinceras y apasionadas. De ahi que las marcas deban escuchar a este tipo de

consumidores inspiradores para inyectar de pasién sus productos.
Ejemplo:

En 2013 y con plena confianza en la creatividad y la pasion de la gente, Scribe de la mano de las
agencias Viva y La doble vida lanza Scribe Billboard®, campafia que involucré tener a Cecilia
Beaven, artista visual mexicana, viviendo en un espectacular al que llamaron Billboard para
realizar un mural con ayuda de los seguidores de la marca. El objetivo era reconectarse contara
con las nuevas generaciones para que en lugar de comprar cuadernos por necesidad compraran
la marca por la creatividad y la pasién de esta. La dindmica de esta campana era sencilla; la
gente a través de redes sociales le decia a Scribe y a Cecilia que querian que tuviera el billboard
y ella lo dibujaba. Fue asi como 10 dias y varios invitados después, el Billboard de Scribe fue
cobrando vida a través de las ideas de la gente y el pincel de Cecilia. Esta campaiia fue

acreedora de un Ledn de Bronce en Cannes.

> La definicion literal de Billboard es cartelera, aplicado al proyecto de Scribe se puede entender como una
cartelera publicitaria.



‘Clu:ad~ %
el publimetra | Scribe|

PINTORA VIVE EN UN &
BILLBOARD Y CONVIERTE
TWEETS EN ARTE. '

llustracién 10 Publimetro: Scribe Bilboard

llustracién 11 Scribe Bilboard terminado
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CAPITULO 2



2. LA MARCA: CANELA DAYS

"o ARA SER IRREEMPLAZABLE, UNO DEBE BUSCAR SIEMPRE
SER DIFERENTE"

COCO CHANEL

2.1.:Qué es canela Days?

llustracion 12 Canela Days Logo

Canela Days es una empresa que se dedica al disefio y fabricacién de bolsos 100% mexicanos,
es una marca joven que cree fielmente que apoyar al pais con la generacién de empleos hace la

diferencia en su economia, utilizan materia prima nacional y mano de obra de primera calidad.

Esta empresa comandada por Cristina Diaz ofrece productos muy frescos y juveniles que
demuestran su personalidad y rompe con el estereotipo que hay conforme a la moda mexicana,
a pesar de estar al tanto de las tendencias globales, la marca apuesta por la creacion de disefios
atemporales llenos de color y estilo vanguardista que muestran la actitud de las chicas en la
vision de la creadora. Expresan su personalidad en colores que estan en tendencia, estampados

y disefnos que van con la cultura y estilo de vida de las chicas mexicanas.

Cristina ha intentado llevar sus productos a un punto mas alla con sus consumidoras, tratando
no solo ser un producto, si no ser parte importante en la historia personal de cada una

intentando darle voz a la mujer contempordnea, que mas que contemporanea me gustaria
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llamarle moderna, estas chicas sinceras e irreverentes, alivianadas e inteligentes que tienen
algo que decir. Canela Days mds que un producto pretende ser un poder de expresion a través

de todo lo que cada una es y demuestra desde la moda.

El plan de las chicas Canela Days es enamorar a sus consumidoras a través de sus productos y

su comunicacién. La empresa se localiza en Federacién 1699 col. San Juan Bosco GDL, MX.
2.2 .Historia

Canela Days es un proyecto que inicia en 2011 cuando Cristina Diaz recién graduada de la
licenciatura de disefio industrial comienza a preguntarse qué hacer con su al concluir la
universidad. Buscando una oportunidad de trabajo en su drea de conocimiento se topd de
frente con la realidad de miles de jovenes recién graduados; las oportunidades con las que

soflamos son escasas y mal pagadas.

Abrumado por la situacion, el papd de Cristina el cual es dueiio de un taller de fabricacién de
avios para el calzado y peleterias®, le dijo a Cristina que se diera una vuelta por el taller para
gue viera “qué se inventaba”. Ella le tomd la palabra, al entrar al taller lo primero que ella vio
fue una estanteria de rollos de material de saldo y el primer pensamiento que salto a su mente

fue “BOLSOS”.

Asi Cris con ayuda de su papa consiguid su primer modelista la cual, por motivos que nadie
conoce, les consiguié una maquila de bolsas para Price Shoes. Asi que, sin conocimientos del

proceso y la complejidad de este, tomaron el reto y vieron la oportunidad de aprender de él.

Las siguientes semanas fueron toda una odisea para el equipo de trabajo, el reto; 700 bolsas a
la semana, Cristina sin tener experiencia de lo que era aprender un proceso tan complejo y
teniendo un equipo al cual ensefiarle, comenzo a cumplir con los objetivos del pedido vy lo hizo

con gran satisfaccion.

6 ., . .z .
Una peleteria es un lugar donde venden todo para la fabricacidn de zapato y accesorios.
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Fue asi cuando se sintid lista para comenzar con su propia marca, de la cual primero surgio el
nombre. Navegando por muchos nombres, uno de los que mas le gustd fue “piel canela” ya que
es pegajoso y de cierto modo representativo de las personas latinas. Las redes sociales
ayudaron mucho en este proceso creativo, sobre todo Twitter, plataforma en la cual las
personas son muy activas y jugar con palabras es una cuestion diaria, en esta red social existen
ciertos circulos en los cuales el ingenio, la picardia y las opiniones de cosas comunes son la
mejor manera de sentirse entre amigos. Asi que el nombre salié con ayuda de la comunidad de

Twitter de la cual Cristina es parte.

Canela Days juega con el seudénimo de Cristina en twitter (@CristinaDays), es un nombre
corto, fresco, femenino, divertido, pegajoso y sobre todo es UNICO asi que la atrapo al instante
ya que no queria ponerle su nombre a la marca pues le parecia algo de mucho ego y Canela

Days daba nombre a la personalidad que queria mostrar con la marca.

Ya con el nombre Cristina empezé a disefiar un logo que fuera el distintivo de la marca, eso le
dio pauta para en el 2013 disefiar la primera coleccion y de ahi empezd hasta que a finales de

ese ano Canela Days comenzé a tener forma.

Fue asi como nacié Canela Days, una marca mexicana que representa toda la personalidad de

las chicas con un sentido de la moda fresco y novedoso.

“Lo que queria era hacer algo cool, bolsas para esas chavas que no sean las que ves en todos

lados y en todas.” - LDI Cristina Diaz, Directora General / Disefiadora

2.3.Mision

De acuerdo con Patrick J. Below, George L. Morrisey y Betty L. Acomb, la mision describe el
concepto y la naturaleza de una organizacién. Establece lo que se planea hacer, cudl es el
mercado o sector al que va dirigido, asi como las premisas filoséficas primordiales. La misién

contesta las siguientes preguntas.
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e ¢Cudl eslarazén de ser de la marca?

e (A qué sector pertenece?

e ¢Cudl es el target?

e ¢Donde se encuentra nuestro target?

e ¢Qué buscan nuestro target de los productos que adquiere?
e ¢Qué necesidad cubre el producto?

e ¢Como es que satisface esta necesidad el producto?
e ¢En qué nicho se quiere posicionar el producto?

e ¢Como puede evolucionar la marca/producto?

e (¢En qué se diferencia de la competencia?

e ¢Como cumpliremos las expectativas del target?

e ¢Qué aspectos de identidad y filosofia de marca son importantes para evolucionar?

Jack Fleitman en su libro "Negocios Exitosos” define a la mision como: “lo que pretende hacer la
empresa y para quién lo va hacer. Es el motivo de su existencia, da sentido y orientacion a las
actividades de la empresa; es lo que se pretende realizar para lograr la satisfaccidon de los

III

clientes potenciales, del personal, de la competencia y de la comunidad en general” (Fleitman,

Negocios exitosos, 2000)

Con lo anterior determinamos que la mision es la razon de ser de la empresa, teniendo en
cuenta el mercado al que atiende, el valor agregado del producto, el sector que pretende atacar

y la historia de la empresa englobados en un parrafo inspirador para sus trabajadores y clientes.
La misidn establecida por Canela Days es la siguiente:

Ser una empresa lider en produccion y diseiio de accesorios en el mercado. Brindar calidad y
confianza a nuestros distribuidores y compradores ademds de ser una empresa amable para

con ellos. Ser un proyecto generador de buenos empleos y ser reconocido por lo que hacemos.

42



En esta mision podemos observar que no se habla del target, ni del por qué real de la marca,
deja fuera la historia de la empresa, los distintivos del producto y los insights que los van a unir

con sus trabajadores y clientes. Por esto proponemos la siguiente mision:

Hacer bolsos que sean el reflejo de lo que vivimos y como lo vivimos, para chicas que buscan
reflejar su personalidad en todo momento, creyendo siempre en que lo hecho en México esta

bien hecho.

En la misién anterior se habla del target, del producto y del nacionalismo de la marca, asi como
de la materia prima y la mano de obra que es 100% nacional. Es una misién breve que se enfoca

en la frescura de la marca que es hecha por y para chicas.
2.4.Vision

Segun Karl Albrecht la visén es “una imagen compartida sobre lo que queremos que nuestras
empresas sean o lleguen a ser... Proporciona un propdsito intencionado para una orientacion
futura. Responde a la pregunta écomo queremos que nos vean aquéllos por los que nos
interesamos? Esta declaracion de la visidn... incluye un elemento de propdsito noble y

valoracion elevada, de algo considerado especialmente valioso” (Boyett, 1999, pag. 22)

Fleitman Jack en su libro “Negocios exitosos” dice que la visidn es “el camino al cual se dirige la
empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de

crecimiento junto a las de competitividad” (Fleitman, 2000)

Con lo anterior podemos darnos cuenta que en resumen la visién es el suefio que tiene la
empresa proyectado a futuro y segun la Universidad |Iberoamericana da respuesta a las

siguientes preguntas:

e ¢Qué queremos conseguir?

e ¢Cudles son los valores de la organizacion?

e ¢Como alcanzaremos los resultados esperados?
e ¢Cémo nos enfrentaremos al futuro?

e ¢Cémo nos haremos competitivos?
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Canela Days no cuenta con una vision elaborada, por lo cual presento una propuesta para que

la incluyan en su planeacidn estratégica:

Ser un referente para el disefio mexicano en creacion de bolsos, comprometiéndonos con la
innovacion, el diseiio y el descubrimiento de nuevas tendencias en moda, creando productos
frescos que reflejen la personalidad de nuestras clientas, ayudando a mejorar la calidad de
vida de nuestros colaboradores a través de la creacion de empleos y el apoyo al comercio

justo, dandole valor a lo hecho en México.

Esta visién se enfoca en las creencias de la marca, sobre todo en la creaciéon de empleos, la

innovacion y sobre todo se preocupa por resaltar el valor de los productos hechos en México.

Se plantean estas opciones de vision para establecer metas a largo plazo y apoyar la planeacion
estratégica de la marca. Asi mismo se pretende que inspire al personal a alcanzar dichas metas

y mantener siempre fijos los objetivos de la marca.

La vision debe ser inspiradora para el personal ya que ellos ayudan a que se cumpla o no lo
redactado en ella. Debemos evitar ser una declaracién de excelencia y enfocarnos en plantear

objetivos reales y alcanzables para la marca.
2.5.Valores

Los valores son los principios éticos por los que la empresa se rige, son fundamentales ya que
asi pueden encontrar personal que se alinea a sus mismos valores, ayudando a que con esto se
consiga un mejor ambiente de trabajo y la conducta que la cabeza de la empresa cree que es

mejor seguir. Son parte de la cultura organizacional y la idelogia de la empresa.

Los valores como lo indica el libro “Estrategia y planes para la empresa” los valores “Plantean el

marco ético-social dentro del cual la empresa lleva a cabo sus acciones.” (Francés, 2006)
Los valores establecidos en el plan de negocios de la marca son los siguientes:

e Amabilidad: En el servicio al cliente, con nuestros proveedores y con nuestro personal.
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Atencion al detalle: Cuidar siempre lo que hacemos detalle a detalle para siempre
vender productos de alta calidad.
Innovacion: En el disefio y en el desarrollo de productos acorde a nuevas tendencias

para ofrecer lo mas novedoso en moda y accesorios para nuestros clientes.

Estos valores establecidos por la marca no dan mucho marco de referencia para los

trabajadores, no sefiala una conducta ética como tal, pero si refleja la importancia de la

innovacion y la atencidn al detalle, que son cosas que algunas empresas olvidan.

Se propone agregar a la lista los siguientes valores ya que son de suma importancia y denotan

todo en lo que cree la marca:

Trabajo en equipo: Fomentar la cooperacidon ya que todas las personas inmersas en
algun proceso de la elaboracidn del producto no solo son parte de la marca; sino que le
dan vida.

Calidad: Enfocarnos en brindar productos con la mayor calidad para poner en alto el
disefio mexicano.

Pasion: A cada paso y en cada proceso dar todo de nosotros para que los resultados
sean unicos.

Integridad y responsabilidad: Con nuestros colaboradores, companeros, proveedores y
clientes siempre manejarnos integra y responsablemente para hacer de Canela Days no
solo una empresa rentable, sino también un negocio confiable y con el mejor equipo.
Originalidad y personalidad: en todos los productos que creamos para poder estar

siempre presentes en la vida de nuestros clientes llenandola de frescura y disefio.

Todos los valores de la marca se centran en la colaboracién y resaltan la importancia del disefo

y las personas que hacen este proyecto posible.

2.6.0bjetivos
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Todas las empresas estan encaminadas a lograr resultados, esto es mas sencillo de verificar si la

empresa se traza objetivos claros, estos son esenciales porque nos ayudan a determinar hacia

dénde quiere ir y lo que quiere lograr la empresa en un tiempo determinado.

Establecer objetivos nos ayuda a llegar a donde la empresa se disponga, esto nos brinda las

siguientes ventajas:

Para

Enfocan los esfuerzos al cumplimiento de objetivos.

Guian la formulaciéon de estrategias.

Ayudan al reparto de recursos.

Permiten evaluar resultados al comparar los resultados obtenidos con los objetivos
propuestos y, de ese modo, medir la eficacia o productividad de la empresa, de cada
area, de cada grupo o de cada trabajador.

Generan coordinacion, organizacién y control.

Generan participacion, compromiso y motivacion y, al alcanzarlos, generan satisfaccion.
Ayuda a establecer prioridades.

Hace que todo vaya en el mismo sentido.

Reduce la incertidumbre.

plantear objetivos hay que tener en cuenta que estos deben tener las siguientes

caracteristicas:

Medibles: es necesario poder establecer indicadores que nos permitan saber si se ha
logrado alcanzar el objetivo planteado.

Alcanzables: los objetivos deben ser alcanzables con los recursos disponibles en la
empresa, si no es asi las personas implicadas se desmotivaran.

Realistas: los objetivos deben ajustarse aspectos como el entorno de la empresa, a la
situacion socioecondmica y a la posicion de la marca en el mercado.

Especificos / Precisos: deben estar bien definidos, ser concretos y que no generen

confusion.
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Motivadores: debemos plantear un reto que consiga incentivar a las personas que lo van
a llevar a cabo.

Acotados: los objetivos deben tener fechas de cumplimiento adecuadas y si es necesario
fijaremos objetivos intermedios que nos permitan controlar su evolucién.
Consensuados: es necesario que se impliquen todos los departamentos en el plan y en
sus objetivos, para ello debemos tenerlos en cuenta y consultar su opinién, de lo
contrario podemos desmotivarlos, es posible que los objetivos no se adapten a sus
capacidades o necesidades, y no se implicaran suficientemente.

Flexibles: los objetivos tienen que ser los suficientemente flexibles como para adaptarse
a las circunstancias dadas en el periodo establecido, si son demasiado rigidos, no nos

permitiran corregir desviaciones en nuestras previsiones.

2.6.1. De negocio

La marca ha establecido algunos objetivos desde sus inicios.

A corto plazo: 6 meses

Conseguir mas clientes fuertes; 1 grande (150 bolsos por semana), 3 mayoreos al mes
(5,000 por pedido al mayoreo).

Equipo base fabricacién bolsos que cuente con un supervisor y gente de mando medio
para hacerse cargo del taller.

Completar colecciones 2 colecciones minimo al afo.

Tener presencia minima en 2 bazares al afo.

A mediano plazo: 1 afio

Estar en los expos grandes dos veces al afio; INTERMODA, MODAMA, SALPICA, ANPIC.
Produccidn minima de 700 bolsos por semana.
Tener como clientes empresas grandes como: C&A, Price Shoes, Andrea, Lob, etc.

Tener presencia minima en 4 bazares al afio.

A largo plazo: 2-3 afos
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e Tienda propia o showroom.
e Contar con una identidad definida y conocida.
e Pasar de ser de taller a fabrica.

e Exportar.

Estos objetivos tienen establecido un periodo de tiempo para cumplirse y son muy claros, eso

ayuda a que podamos darnos cuenta cuando se estan cumpliendo.

Con el tiempo la marca se fue estableciendo y se comenzaron a lograr los objetivos, sin

embargo, Cristina se dio cuenta que no eran los mejores para la marca.

La marca ya comienza a ser reconocida y mucha gente con influencia en redes sociales quiere
colaborar con ella, esto es importante debido a que todos los esfuerzos de la marca se realizan
a través de redes sociales, empieza a despertar interés de revistas impresas y digitales, la
produccién es de 150 bolsos a la semana, se ha trabajado con clientes grandes como Priche
Shoes, Senties, Todo Moda y Stop, pero eso no significaba una gran ganancia para la marca ya
gue se ganaba lo mismo de una maquila de 100 bolsos que de 10 bolsos vendidos de manera

directa.

A pesar de contar ya con 5 colecciones, el objetivo de lanzar 2 colecciones al afio auin no se ha

alcanzado.
2.6.2. De mercadotecnia

Canela Days se ha enfocado en localizar a sus clientas a través de internet, utilizando una tienda
online y redes sociales para darse a conocer, teniendo los siguientes objetivos de

mercadotecnia:
A corto plazo: 6 meses

e Redisefio de pagina web.
e Mantener sus redes sociales en 6ptimo funcionamiento, elevar los seguidores en

Facebook al menos un 5% al mes.
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e Lanzar blog “équé traen las chicas en sus bolsas?”

e Lanzar un lookbook dedicado a la moda.
A mediano plazo: 1 afio

e Presencia y publicidad en revistas (impresa o digital), puede ser por entrevistas,
lookbooks o banners, minimo una aparicién en estos medios cada 3 meses.
e Actividad constante en social media, lograr mas de 10,000 seguidores en Facebook y

notable crecimiento en demas redes sociales.
A largo plazo: 2-3 afos

e Publicidad en revistas, lookbook o banners de circulacién nacional, al menos una vez al
mes.

e Anuncios vistosos, espectaculares o bayas en las principales ciudades.

e Fuerte presencia en internet y redes sociales, tener minimo 50,000 seguidores en

Facebook y notable crecimiento en demds redes sociales.

En la parta de mercadotecnia y al ser la mayoria de los esfuerzos en redes sociales, los objetivos

pueden medirse en seguidores.

e 5300 seguidores en Instagram

e 5700 fans en facebook

Para ser paginas de una marca, los numeros estan bajos, tomando en cuenta que el target de

esta marca son millenials y estos son nativos digitales.

El redisefio de la pagina web se llevd a cabo y ha tenido buen resultado de parte de los clientes,

sin embargo, presenta algunas deficiencias.

Se esta trabajando en el cumplimiento de los objetivos restantes, sin embargo, en el camino la
marca se ha dado cuenta de la importancia que han cobrado las redes sociales para este tipo de
propuestas y asi mismo de tener siempre presencia en estas ya que al ser sitios repletos de

contenido, la gente puede olvidarse de las marcas de inmediato; es por eso que se trabaja en la
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creacion de mas y mejores contenidos para tener siempre presencia en dichos portales. Asi
también deben pensarse contenidos distintos para cada red social pues las dindmicas entre una
y otra varian; pero todo se enfoca en demostrar la actitud de la marca y la frescura que ella

representa.

Como tal la marca no ha llevado a cabo muchos esfuerzos de mercadotecnia mas que los antes
mencionados, algunas campafias pequefias en las que se incluyen frases diversas en tarjetas
que las clientas pueden encontrar dentro de la caja que reciben al comprar su producto y

promociones ocasionales que han funcionado bien, pero solo bien.

La marca ha tenido presencia en algunos blogs de moda y cultura como son Coolhunter, revista

Hola version online, Oh my dior, Bizarre Fashion y Nowords magazine que son algunas.

2.7.0rganigrama
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Cristina Diaz
Directora/Disefiadora

José Maria Diaz

Socio

Cristobal

Madrigal

Contador

Lorena Canales
Auxilia / Contenidos

Elvia Rosales
Adornadora/Compras/in

Ventarios .
Juan Rojas

Madelista

Juan Gallardo
Cortador

Laura Noriega
Preparadora

Alberto Ibarra
Pespuntador

Paola Guzman
Pespuntador

2.8.Analisis de la situacion actual de la empresa

2.8.1. Fuerzas Externas

2.8.1.1. Fuerzas demograficas

Segln la encuesta intercensal realizada por el INEGI en México hasta el 2015 habia 119 millones

530 mil 753 habitantes, 58 millones son hombres y 61 millones mujeres.
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Tabla 3 Piramide poblacional por edad 2015

La misma encuesta intercensal arroja que de los 119 millones 530 mil 753 habitantes, los
estados que mds poblacion tienen son Estado de México, Ciudad de México, Jalisco, Puebla y

Veracruz, la division poblacional total por estado y por genero se presenta en la siguiente tabla.
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Aguascalientes 1,312,544 1.1 640,091 672,453
Baja California 3,315,766 2.8 1,650,341 1,665,425
Baja California Sur 712,029 0.6 359,137 352,892
Campeche 899,931 0.8 441,276 458,655
Coahuila de Zaragoza 2,954,915 2.5 1,462,612 1,492,303
Colima 711,235 0.6 350,791 360,444
Chiapas 5217908 4.4 2,536,721 2,681,187
Chihuahua 3,556,574 3.0 1,752,275 1,804,299
Distritofederal | 8o18653] 75| 4231650] 4687,003]
Durango 1,754,754 1.5 860,382 894,372
Guanajuato 5,853,677 4.9 2,826,369 3,027,308
Guerrero 3,533,251 3.0 1,699,059 1,834,192
Hidalgo 2,858,359 24 1,369,025 1,489,334

Michoacdn de Ocampo 4,584,471 3.8 2,209,747 2,374,724
Morelos 1,903,811 1.6 914,906 988,905
Nayarit 1,181,050 1.0 586 595,05
Nuevo Ledn 5,119,504 43 2,541,857 2,577,647
Oaxaca 3,967,889 33 1,888,678 2,079,211

Yucatan

2,097,175

1.8

1,027,548

Querétaro 2,038,372 1.7 993,436 1,044,936
Quintana Roo 1,501,562 13 751,538 750,024
San Luis Potosi 2,717,820 2.3 1,317,525 1,400,295
Sinaloa 2,966,321 25 1,464,085 1,502,236
Sonora 2,850,330 24 1,410,419 1,439,911
Tabasco 2,395,272 2.0 1,171,592 1,223,680
Tamaulipas 3,441,698 29 1,692,186 1,749,512
Tlaxcala 1,272,847 1.1 614,565 658,282

1,069,627

Zacatecas

1,579,209

13

770,368

808,841

Tabla 4 Distribucion de la poblacién por entidad y género
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El crecimiento de mujeres de edades entre 15y 29 afios ha crecido .58% y en las edades de 30 a
64 afios ha crecido un 2.72% hasta 2014 (ultimo dato actualizado). Este dato es importante ya

gue nuestro target se encuentra en este grupo delimitandolo a mujeres de 18 a 35 afios.

Tasa de crecimiento media anual por grandes
grupos de edad y sexo, 2000-2014

Porcentaje
3.25
2.90
2.72
2.38
117 1.29
0.65 o 58
—
Total Dai4 15a29 30a64 65 y mas
B Hombres il Mujeres

Fuente: Estimaciones del INEGI basadas en: CONAPO. Proyecciones
de poblacién 2010-2050.

Tabla 5 Tasa de crecimiento media anual por grandes grupos de edad

Siendo mas especificos, el nUmero de mujeres en México que pertenecen a la poblacién de
entre 14 y 39 afios de edad (ampliando nuestro rango puesto que los datos estan delimitados
asi y nuestro target se encuentra entre las edades de 18 a 35 afios) es aproximadamente el
21.1% de las mujeres en México, mostrandolo en la grafica siguiente siendo los datos de interés

los remarcados en el rectangulo.
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Estructura de la poblacién por edad 2014
Porcentaje

Bsymds ] 0.4
E0-84
7579
T0-74
65-69
60-64
55-59
50-54
45-4

Fuente: CONAPO. Proyvecciones de poblacién 2010-2050.

Tabla 6 Estructura de la poblacion por edad 2014

Considerando el crecimiento poblacional, también debemos tener en cuenta las defunciones
por edad de mujeres en este rango de edad, en la siguiente grafica se muestra el indice de
mortalidad por edad, siendo remarcada en el recuadro la mortalidad del rango de edad de 15 a

29 afios y de 30 a 64 ainos.
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Defunciones registradas segun grupo de edad

y sexo, 2013

Miles

155 12,

_1“ 3024 3434
Menos 1-4 S-14
de 1l

=] Hombres = Mujeres

MNota: Excluye el no especificado.
Fuente: INEGI, Estadisticas de mortalidad. Consulta interactiva de
datos. En: wawsaeinegh org.mex (20 de noviembere de 2014).

Tabla 7 Defuncidn registrada por edad y género

Segun cifras del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia los millenials o generacion Y
integrada por personas que nacieron entre los primeros afios de la década de los 80's y
principios del nuevo milenio (2000), representan mas del 24.2 por ciento de la poblacién, dando

un aproximado de 27 millones 151 mil 246 mexicanos que pertenecen a este grupo poblacional.
2.8.1.2. Fuerzas econdmicas

Las zonas conurbadas’ son las que mds desarrollo tienen en los paises. El poder adquisitivo de
los estados estd intimamente ligado al indice Nacional de Precios al Consumidor que es el
indicador econdmico que mide la variacién de los precios de una canasta de bienes y servicios
representativos para los mexicanos. Dicha canasta abarca 283 productos genéricos. El INPC se

utiliza principalmente para medir la inflacién.

En lo que va del 2016 el INPC muestra las siguientes cifras:

7 P . . , .. . . .
Segun la RAE conurbado es el conjunto de varios nucleos urbanos inicialmente independientes y contiguos por
sus margenes, que al crecer acaban formando una unidad funcional.
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Mes indice |Fecha de publicacién en el DOF|

Enero *118.984 (10 de febrero de 2016
Febrero *119.505 (10 de marzo de 2016
Marzo *119.681 |08 de abril de 2016

* El Banco de México, con la participacion del INEGI, ha
resuelto actualizar la base del indice Nacional de Precios
al Consumidor y las metodologias que se utilizan para
compilarlo. El periodo de referencia es la segunda
quincena del mes de diciembre de 2010.

Tabla 8 indice Nacional de Precios al Consumidor 2016 (1er trimestre)

Segun el periddico La Jornada “México, D.F. El crecimiento de los precios al consumidor en el
ultimo mes de 2015 fue de 0.41 por ciento, con lo cual la tasa de inflacidon anual del afio fue de
2.13 por ciento, la mds baja en la historia de este indicador, informé el Instituto Nacional de

Estadistica y Geografia (INEGI).”

Recordemos que la inflacién es el aumento sostenido y generalizado de los precios de los

bienes y servicios de una economia a lo largo del tiempo.

Ademas de los datos anteriores, tenemos que tomar en cuenta que el salario minimo para 2016

estd en $ 73.04 para todo México.

Lo que demuestra el poder adquisitivo de las ciudades es el PIB ya que este indica el ingreso
monetario, dicho indice mide el valor de la produccién en términos monetarios de las

mercancias, productos, bienes y servicios finales que crea un pais en un periodo determinado.

En 2015 la economia de México crecid, segun datos de la Secretaria de Hacienda el rango se
encuentra entre el 2.0 y 2.8 por ciento, mientras que, en cifras del Banco de México, se estima

gue el crecimiento estuvo dentro del rango de 1.9 y 2.4 por ciento.
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Crecimiento econdmico de México

Variacion anual (%)

510
4 4
2.30 2.5
1.3
2009 == BN ER

2010 20M 2012 2013 2014 2015

Tabla 9 Crecimiento econémico de México

Las ciudades con mayor poder adquisitivo nos interesan ya que intentamos vender un producto
y conociendo este dato podemos darnos cuenta de que las personas de estas ciudades podrian

adquirir mas facilmente dicho producto.

Hasta el 2012 las ciudades con mayor PIB y por ende con mayor riqueza por habitante fueron

las siguientes segun El Economista.



PIB PER

PIB PER
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Tabla 10 PIB per capita por estado
2.8.1.2.1. Las mujeres en la economia

Si bien es cierto que como tal aun no existe una equidad econdmica entre hombres y mujeres,
sin las mujeres la economia no fluiria de la misma manera, ya que el 65% de las decisiones de

compra totales en bienes y servicios a nivel global se realizan por parte de las mujeres. Si se

59



aumentara la participacion de las mujeres en el trabajo las economias emergentes crecerian

entre un 5y un 34% segun un informe reciente del FMI.
Segun el Global Gender Gap Report, las mujeres en México ganas 49% menos que los hombres.

De los datos arrojados por el INEGI podemos considerar al porcentaje de mujeres que
pertenecen a la poblacién de entre 14 y 39 afios de edad que tienen un trabajo remunerado y
gue son de interés para la marca, estos porcentajes se muestran en la siguiente grafica
resaltando los que estan dentro del recuadro rojo:

Tasa de participacién en el trabajo remunerado de la poblacién de 14 afios y mas
segln grupo quinquenal de edad y sexo, 2013

- BEG 916 811 B9.9 873
f il —r— e
o — 811
— o
655 e _E5.6
r e e
f 485 509 52.0 524 50:1 g
_," .__ E— L] L - 45.4 e
A 317 . ELE:] ~40.0
264 o o 88 o
'-" L ]
135 12.7
L4 L]
14-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 65 afnos
¥ mids
+— Hombres & Mujeres

Fuente: INEGI. Encuesta Naclonal de Ocupacién y Empleo 2013, Segundo trimestre. Base de datos.

Tabla 11 Tasa de participacion en el trabajo por sexo

Aunque no hay cifras concretas, debemos considerar que la poblacion de 14 a 20 afios en su
mayoria vive con sus padres y aunque no cuenten con un ingreso propio, los padres proveen de
vivienda, comida, vestido, etc. Haciendo que las chicas en este rango de edad pueda contar con

recursos para adquirir dichos productos o bien, absorber estos gastos.

Con los datos proporcionados por el INEGI y el CONAPO podemos determinar que las mujeres
de entre 14 y 39 afios de edad que existen en México son 25 millones 320 mil siendo
econdmicamente activas solo 1 millén 2 mil 900 siendo de total y completo interés para la
marca, sin perder de vista que nuestro target estd delimitado a una edad de entre 18 y 35 afios,

pero a su vez teniendo en cuenta que el producto no solo es exclusivo para estas edades.
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15-19 4.6% 5,520,000.00 13.5% 74,520.00
20-24 4.5% 5,400,000.00 37.5% 202,500.00
25-29 4.2% 5,040,000.00 48.5% 244,440.00
30-34 4.0% 4,800,000.00 50.9% 244,320.00
cleis g 3.8% 4,560,000.00 52.0% 237,120.00

Tabla 12 Promedio de mujeres que participan de un trabajo remunerado en México

2.8.1.3.

Las sociedades modernas se caracterizan por un amplio aprovechamiento de la tecnologia, con
la llegada del internet, las actividades comunes se han vuelto mas simples, segun el AMIPCI en
México la penetracion del internet fue del 51% hasta 2015, esto es en promedio 53.9 millones

de usuarios activos de mas de 6 afios, de esta cifra la division por género, edad, nivel socio

Fuerzas tecnoldgicas

econdmico y estado de la republica es la siguiente:

61



Perfil internauta mexicano

/{ Sexo ]\ /{ Edad ]\ /[ NSIl-EH _; 1\ /{ Estado }\

Sureste 5%
6-12 afios 12% 6%
“ A/B
Sur
50% 13-18 afios 26% s 27%
Masculino L%
© Oriente fﬁ
19-24 afios 20% i
mC/D+
® Femenino
At - i -
mD/E
_/ \ i i/

\_ )\ 55 anos g )\
‘ *Fuente: Inegi y elaboracién propia

Tabla 13 Perfil del internauta mexicano

El tiempo promedio que un mexicano permanece conectado es de 6 horas con 11 minutos, esto
se realiza de lunes a viernes en su mayoria, teniendo los fines de semana un porcentaje 3%
menor que el dia de mayor conexion, siendo el hogar, el trabajo y la escuela los lugares donde

mas acceden los mexicanos a internet.

Segun el mismo estudio del AMIPCI, 85% de las personas que utilizan internet todos los dias en
el pais, acceden a redes sociales y el 25% de las personas hacen compras en linea, estos datos
nos aportan una visién mas clara del por qué muchas marcas han migrado a reforzar sus

esfuerzos en redes sociales y a lanzar tiendas en linea.
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Acceder 3 Redes Sociales | 85%
Bisqueda de informacion : 78%
Enviarfrecibir mails ! 73%
Enviarfrecibir mensajes instantaneos [Chats) E 64%
Comprar en linea : 25%
Dperaciones de banca en linea | 22%
Videollamadas 22%
Acceder/crear/mantener blogs ! 14%
Bisgueda de empleo ! 14%
heceder/crear/mantener sitios propios ' 14%

Visita a sitios para adultos || 8%

Encuentros online (bisqueda de pareja) 59
Otras | 8%
Base: 1.662

Tabla 14 Uso del internet en México

Los dispositivos desde donde mads se accede a internet son laptops, smartphones y PCs en ese

orden.
2.8.1.3.1. Redes sociales

Radcliffe Brown definia a la estructura social como “la red de las relaciones existentes entre las
personas implicadas en una sociedad”, aplicando este concepto a la actualidad, una red social
de acuerdo a Boyd y Ellison se puede definir como “un servicio que permite a los individuos
construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema delimitado, articular una lista de
otros usuarios con los que comparten una conexién, y ver y recorrer su lista de las conexiones y

de las realizadas por otros dentro del sistema.” (Flores, 2008)

Segun Wikipedia, una red social es una estructura social compuesta por un conjunto de actores
(tales como individuos u organizaciones) que estan relacionados de acuerdo a algun criterio

(relacion profesional, amistad, parentesco, etc.). Normalmente se representan simbolizando los
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actores como nodos y las relaciones como lineas que los unen. El tipo de conexion

representable en una red social es una relacion diadica o lazo interpersonal.

Dichas redes como lo dice en las definiciones anteriores, nos permiten conectarnos e
interactuar con amigos, familia, conocidos y personas con gustos afines, ademas de empresas y

personajes publicos.

La dindmica de las redes sociales cambia depende de la plataforma que se utilice. Cada red
social estd determinada para un fin distinto. Existen cientos de redes sociales, cada una con un
objetivo distinto y dedicado a distintos ambitos, pero la idea siempre es la misma, conectar con

personas con gustos e intereses similares.

2.8.1.3.2. Redes sociales en México

Cémo ya se habia mencionado en los datos anteriores, en México existen 53.9 millones de
internautas, de este numero, 9 de cada 10 acceden a redes sociales, de estos el 80.5% accede
diario al menos a una red social y el promedio de tiempo que pasan en estas es entre 1y 2

horas diarias.

Segun el estudio de Marketing Digital y Social Media de la Asociacion Mexicana de Internet

(AMIPCI), las 10 redes sociales mas utilizadas en México en el 2014 fueron las siguientes:



RED SOCIAL |ALCANCE DE USUARIOS %
Facebook 98.3
Twitter 92
YouTube 80.3
Google + 71.6

LinkedIn 70.9
Instragram 62.6
Foursquare 45

Pinterest 38.1

Waze 32.9
Vine 26.3

Tabla 15 10 redes sociales mas utilizadas en México en el 2014

De las redes sociales anteriormente enlistadas, las favoritas de las personas son Facebook,

Twitter, YouTube, Instagram y Pinterest segin el mismo estudio.

El 71% de las personas encuestadas para este estudio siguen a marcas en sus redes sociales,
siendo 57% mujeres y 43% hombres, las razones por las cuales las personas siguen a marcas en

redes sociales se muestran en la siguiente grafica:
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Tabla 16 Razones por las que la gente sigue marcas en redes sociales

Para conocer
mas de la marca

& 56%

S
AIB 44%

Es por eso que en estos tiempos donde vivimos muy deprisa y la mayor parte del tiempo somos

sedentarios, internet ha sido la opcién para sustituir muchas actividades diarias facilitdndonos

la vida.

Facebook

2.8.1.3.1. Detalles de las redes sociales favoritas de los mexicanos

Facebook es una red social creada por Mark Zuckerberg mientras estudiaba en la universidad

de Harvard. En sus inicios surgié con la intencion de que los estudiantes de Harvard y

compaferos del creador tuvieran una comunicacién mas sencilla y fluida, tiempo después esta

plataforma se abrid a personas que tuvieran acceso a una cuenta de correo electrdnico.

Hasta febrero del 2016, México contaba con 61 millones de usuarios activos mensuales y 41

millones de usuarios activos diarios.
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Esta plataforma trabaja a base de muros®, en el muro el usuario puede compartir distinto
contenido a sus amigos y contactos que lo siguen (si el duefio del muro lo permite) este

contenido va desde mensajes hasta fotos y videos ya sean propios o de algun tercero.

Para las empresas hoy en dia es una herramienta indispensable para llegar a sus clientes
frecuentes y para que posibles clientes los vean. Esta plataforma permite que las personas
interactien con las marcas de un modo mas directo sintiéndose de algin modo mas

conectados con las personas que los rodean y con las marcas que prefieren.

Al tener tantos usuarios, la publicidad dentro de esta plataforma resulta ser una manera de
conectar a las empresas con las personas, asi que existe el modo de comprar publicidad dentro
de Facebook de distintas maneras y en varios formatos. Los anuncios de Facebook han
resultado ser una gran herramienta pues pueden segmentarse por regién, género, etc. Puedes
establecer un presupuesto dia a dia para que los anuncios sean vistos y se conviertan en fans o

en compras para alguna empresa.

Para las empresas existe un muro empresarial en el cual aparte de poder conectar otras redes
sociales, pueden crear un vinculo a sus tiendas virtuales para hacer que las personas se
acerquen de manera mas sencilla a sus productos, pero esto no afecta la visualizaciéon del muro,

ya que es igual a todos los demas.

Para los disefadores independientes ha sido una herramienta muy util para dar a conocer sus
productos y conectarse con personas que siguen esta clase de disefio, asi mismo los han
acercado con personas que realizan bazares fisicos que dan lugar a propuestas de esta clase o

grupos que se dedican a la compra venta de distintos productos.

En el caso especifico de Canela Days, el muro empresarial ha servido bastante bien, las
personas que visitan el perfil de Facebook tienden a llegar por curiosidad a la tienda en linea

haciendo que al menos conozcan mas de la gama de productos.

8 . . . , .
En Facebook se denomina muro a los perfiles de las personas, con los cuales interactiian con otros usuarios,
dichos muros contienen informacidn del usuario, fotos, intereses, etc, dependiendo la privacidad que cada uno le

ponga a este.
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Twitter

Twitter es una plataforma de microblogging creada por Jack Dorsey, dicha plataforma permite
que las personas compartan mensajes de hasta 140 caracteres (letras, puntos, signos vy

espacios) asi como fotos y videos.

En México hasta marzo del 2016 Twitter contaba con 35.3 millones de usuarios mensuales

activos.

En el caso de esta plataforma no todas las marcas han sabido sacarle provecho ya que con los
usuarios llamados influencers® es muy dificil captar la atencion pues ellos se han vuelto la voz
de los productos, las cuentas de marcas pequeiias no siempre tienen el impacto que les
gustaria, pero la presencia de dichas marcas en esta red social habla de la necesidad de estar en

contacto con la gente que gusta de ellas.

Actualmente, twitter cuenta dos funciones muy utiles para medir rendimientos de la misma red
social. La primera es Twitter Adds, al igual que Facebook, son anuncios programados, estos
anuncios tienen el mismo formato que todos los tuits (140 caracteres) pero los visualizan solo
algunas personas, esto dependiendo la segmentacion previa que se hace del publico objetivo.
Otra caracteristica muy util para las empresas es el botdn para revisar la actividad del tweet, en
este botén se desprende informacién de las impresiones totales que alcanzo el tweet, el
nimero de interacciones con el tweet, el nUmero de personas que lo abrieron para verlo a
detalle, las respuestas que generd, el nimero de personas que abrieron el perfil de la persona
gue escribié el tweet, ademas de los retweets y me gusta que obtuvo. Si el tweet tiene links,
fotos, gifs, hashtags, etc, te da mas métricas. Este botdn es fundamental para empresas, ya que

pueden saber en tiempo real la respuesta de su comunidad.

Youtube

Segun el sitio internetria.com los influencers son personas con gran presencia y credibilidad en redes sociales
gracias a su conocimiento en cierto sector o simplemente por su alto numero de seguidores.
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Este es una red social donde las personas comparte contenido audiovisual, fue creada en 2005
por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, antiguos empleados de PayPal’®, en esta
plataforma hay contenido muy diverso, desde programas de television, peliculas, videos
musicales, tutoriales, etc. Cualquier persona puede subir videos a esta red social creando
previamente una cuenta. En el 2006 Youtube fue adquirida por Google Inc. Actualmente es el

sitio de video mas utilizado en internet.

Segun cifras de la propia red social, YouTube cuenta con mas de mil millones de usuarios, estos
usuarios ven cientos de millones de horas de contenido en la plataforma, hasta agosto del 2015
México se presumia como el tercer pais a nivel global en consumo de videos de YouTube, la

mayoria de los usuarios son millennials y se encuentran entre los 18 y 34 afios.
Instagram

Instagram es una red social que sirve sobre todo para dispositivos méviles con su app, se utiliza
para compartir fotos y videos con otros usuarios, permite aplicarles efectos, marcos y colores a
las fotos para volverlas mas atractivas, Instagram fue comprada hace un par de afios por
Facebook y la peculiaridad de estas imagenes es que son cuadradas en honor a la Kodak

Instamatic y las Polaroid Instantaneas.

En México existen 10.6 millones de usuarios de esta red social, siendo el 56% mujeres y el resto
hombres, se encuentran principalmente en Ciudad de México, Monterrey y Guadalajara, el

mayor numero de usuarios se encuentra entre los 18 y 34 afios.

Las marcas que cuentan con un perfil en esta red social permiten que los usuarios vean lo mejor
de sus productos y las novedades de los mismos sin necesidad de ir a una tienda ya sea fisica o

virtual.

1% Citando a Wikipedia, “PayPal es una empresa estadounidense (...), pertenece al sector del comercio electrénico y
permite pagar en sitios web, asi como transferir dinero entre usuarios que tengan correo electrénico, una
alternativa al convencional método en papel como los cheques o giros postales. PayPal también procesa peticiones
de pago en comercio electrdnico y otros servicios web, por los que cobra un porcentaje al vendedor.”
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Esta plataforma se presta para patrocinios, buscando a usuarios relevantes con un numero
considerable de seguidores, a estos usuarios se les puede mandar el producto y a cabio de eso,

pedirles que suban una foto a Instagram mostrando como lo utilizan.
Pinterest

Pinterest es una red social que se comenzd a desarrollar por Evan Sharp, Paul Sciarra y Ben
Silbermann en 2009, fue lanzada en versién beta en el 2010, como el propio sitio lo indica,
Pinterest es un lugar para sacar ideas de personas con gustos afines, en esta red social se
encuentran principalmente imagenes e ideas de proyectos “hdgalo usted mismo”. El éxito de
esta red fue después de que lanzaron una app para iPhone, haciendo que el numero de
descargas fuera mayor que el esperado. Existe una versién empresarial de esta red social,
ademas de que puedes promocionar pines, estos funcionan como anuncios para cierto sector
de las personas y también cuenta con un tablero de andlisis para conocer lo que a las personas
les gusta mas de tu perfil. Esta red social tiene un crecimiento anual del 97%, la mayoria de sus

usuarios son mujeres.
2.8.1.3.2. E-commerce en México

“Hay un nuevo tipo de mujer ahi afuera. Ella estd interesada en negocios y dinero.
Ella ya no tiene tiempo para ir de compras. Ella quiere saber qué y por qué y

donde y como”- Anna Wintour

Citando al sitio BigData Corp, se considera como comercio electrdnico a cualquier sitio a través
del cual un usuario ejecuta una transaccién de compra sin dejar el portal mismo (Bdez, 2015),
México se coloca en el segundo lugar de comercio electrénico en América Latina con un 10.54%

del mercado. Las empresas mas pequefias tienen el 76% del mercado de comercio electrénico.

En el estudio de comercio electrénico 2015 de la Asociacién Mexicana de Internet indica que el
comercio electrénico en México ha crecido un 34% de 2013 a 2014, esto expresado en millones

de pesos asciende a 162.10 millones de pesos para 2014.
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42% e $162.10

$121.60

$85.70

2012 2013 2014

Miles de Millones de Pesas (MXN)

("} Tipa de camibio promedio 2004: MXN 13.28 por 1 USD

Tabla 17 Crecimiento del comercio electronico

Los datos mads importantes revelados por el estudio fueron que en el primer trimestre del 2015
el 75% de los encuestados habian realizado una compra a través de internet, el 64% de los
compradores recurrié a tiendas de Estados Unidos para realizar sus compras, el 53% de los
compradores adquirié ropa y accesorios y 86% de los compradores estan satisfechos con su

compra. EI93% de los compradores realizaron la transaccion a través de una PC o Laptop.

En cuanto al periodo donde las personas mdas compran se encuentran fechas festivas y ventas

especiales como navidad, el buen fin, dia de san Valentin, dia de la madre, etc.

Con lo anterior podemos determinar que el comercio electrénico o e-commerce es un mercado

relativamente nuevo en México, pero va en crecimiento.

Canela Days tiene su tienda en linea apoyada con Kichink, uno de los malls mas grandes en
México que en 2013 inicio con 60 tiendas, actualmente cuentan con aproximadamente 55

mil dedicadas principalmente a:

e Moday accesorios mujer

e Arteydisefio
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e Moday accesorios hombre
e Casaylardin

e Bebés, niflos y juguetes
2.8.1.4. Fuerzas Culturales

Hablar de la cultura Mexicana es hablar de tradiciones, sin embargo con fines de este estudio
necesitamos conocer el target que se desea atacar que son mujeres jévenes, que pertenecen a

la generacién Y.

La generacion Y o millennial se ha caracterizado por ser una generacién que lucha por sus
suenos y creencias y prefieren empleos en donde hagan lo que les gusta. Esto se ha visto
reflejado en el nacimiento de nuevas profesiones y la demanda de carreras enfocadas a disefio
y a las artes, ya que la mayoria de estos se han enfrentado a condiciones laborales dificiles; los
sueldos son bajos, las oportunidades de crecimiento son pocas, no hay horarios flexibles, la
capacitacidon es escasa y es complicado que encuentren un trabajo que realmente los llene, por
ello se han decidido a lanzar sus productos al mercado y venderlos por distintos canales, al ser
una generacién altamente tecnoldgico se han apoyado en redes sociales y plataformas online

para vender sus productos y organizar bazares donde puedan ofrecerlos.
2.8.1.4.1. Disefno Independiente

La moda y el disefio en México se han vuelto una disciplina de los jévenes, las escuelas han
ayudado a profesionalizar estas disciplinas y han dado pauta a que mas y mas jévenes se
dediguen a crear nuevos productos y marcas. Estos nuevos emprendedores buscan abrirse paso

en el mundo laboral, buscan escenarios laborales mas positivos, haciendo lo que los hace felices.

El acceso a la informacidn con ayuda del internet y nuevas tecnologias ha ayudado a mostrar lo
gue esta disciplina hace en otras partes del mundo, influyendo e inspirando al talento nacional
a crear cosas de vanguardia siguiendo las tendencias mundiales poniendo al pais a la altura de
muchos otros en cuestiones de disefio. La informacién fluida a la que tenemos acceso a través

de redes sociales y el internet en general logra que las personas se enteren de lo que los
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disefiadores estan creando. Blogs de moda y disefio se abren cada semana para difundir

proyectos tanto nacionales como internacionales.

Los productos de estos nuevos emprendedores se caracterizan por ser originales, creativos, a
precios accesibles, cuentan con ciertos criterios de responsabilidad social ya que en su mayoria,
estos productores son conscientes del comercio justo y del apoyo entre nuevos talentos,

ademas de que la relacion precio y calidad es muy justa.
2.8.1.4.2. Bazares de diseio independiente

Como en su mayoria los disefiadores son independientes, los bazares han sabido colocar a las
marcas de disefio como objetos del deseo, haciendo varias ediciones al afio ofertando diversos

productos y propuestas interesantes de mucha calidad para llamar la atencién de las personas.

Bazares como Bazar Fusidon, Bazar Barrio, Bazar La Ciruela, Trafico Bazar, Bazar Mexicanitas,
Bazar de Barrio y La Lonja Mercantil han sido los principales foros para disefiadores
independientes en la Ciudad de México, naciendo principalmente por la necesidad de impulsar

al diseiio nacional y la idea de que lo hecho en México esta bien hecho.

Dichos Bazares al igual que la mayoria de sus expositores lanzan sus propuestas y dan
informacién a través de internet siendo las redes sociales los principales canales para
contactarse entre productores y comunicarse e interactuar con sus seguidores asi como dar a

conocer sus proximas ediciones.

Los organizadores de Libre Liebre Bazar cuentan a CNN expansion que la propuesta busca
ofrecer objetos Unicos a precios competitivos ya que se obtiene un precio directo, que es mas
bajo porque no hay otro intermediario de por medio. Ademas de que fortalece los lazos

productivos y genera consumo responsable.
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llustraciéon 13 Carteles de bazares de disefio independiente

En este contexto nos damos cuenta que el disefio es algo de lo que los jovenes han aprendido a
vivir buscando difundir sus proyectos encontrando las redes sociales y los bazares de disefio

independiente como principal manera de llegar a los clientes finales.
2.8.1.5. Competenciay productos sustitutos

Competencia directa

Podemos considerar competencia a todos los que disefian, fabrican y venden bolsas ya sea

online o en bazares de disefio independiente.

Dentro del mall virtual Kichink marcas como Ba’al accesorios, Los objetos de mi afecto,
Mowteville Bolsos doble vista y Am-handbags se dedican al disefio y fabricacion de bolsos
principalmente, trabajando con materiales sintéticos similares a los de Canela Days y con

precios parecidos a los la marca de estudio.

Existen marcas como Chula, Pudrpura, Ethnology, Chulel y algunos disefiadores e ilustradores
gue ofrecen bolsos, algunos parecidos a los de Canela Days y otros tipo Tote Bag los cuales
compiten con Canela Days, sin embargo los precios de estos bolsos estan por encima de los de

Canela Days.
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En Facebook existe una marca llamada Magnolia disefio textil la cual se dedica al disefio y

fabricacidon de bolsos y mochilas a precios accesibles con materiales muy similares a los de

Canela Days que podria también ser otro competidor de la marca a pesar de no contar con una

tienda en linea, esta marca de Mérida suele presentarse en muchos bazares de la zona Sureste

del pais.

En la siguiente tabla se muestra una comparacién de Canela Days y las marcas con las que

compite tomando en cuenta algunos de los rubros con los que cuenta la marca de estudio como

son disefios propios, fabricacion del producto, venta en linea, etc.

L Materia
L Fabricacion| _. . . . Precio
Disefios Tienda en | Venta en | Solo venta prima Perfil en Perfilen | . .
Canela Days . del o S similar al de
Propios Kichink bazares | de bolsos | imitacién | Facebook | Instagram
producto . Canela Days
piel
Marca Competencia Directa
Baal
. o o o o o o o o o
accesorios
Los objetos
. o o o o o o o o
de mi afecto
Mowteville
Bolsos doble
. o o o o o o o o o
vista
Magnolia
disefio textil © ° ° ° ° ° © ©
Am-
handbags © ° © ©
o o o o
Chula
o o o o o o o
Purpura
o o o o
Ethnology
o o o o o
Chulel
llustradores © ° ° ° ° Algunos Algunos

Tabla 18 Competencia directa
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Competencia indirecta

Algunas marcas como Kchoozeit, Titina Showroom, Little Treat Bag, Sano Oso Pardo, Benik,
Artema Mex, Kokoro Love, Obscura, TR3E y Mexihands ofertan dentro de Kichink algunos
disefios propios y algunos de importacion, pero no se dedican 100% a la venta de ellos. De las
marcas antes mencionadas solo Sano tiene disefios propios, pero se dedica sobre todo a la
creacién de mochilas, las demas marcas no tienen disenos propios y no se dedican solo a la
venta de bolsos, complementan su oferta con articulos de belleza, accesorios, bisuteria,
articulos de papeleria, etc. Sin embargo es considerado competencia pues aunque en su
mayoria no disefian y fabrican los bolsos, si cuentan con este producto a precios similares que

los que maneja Canela Days.

Fabricacion Materia Preci
. . . ) ) recio
Disefios Tienda en | Venta en | Solo venta prima Perfil en Perfilen |
Canela Days . del o o similar al de
Propios Kichink bazares | de bolsos | imitacion | Facebook | Instagram
producto . Canela Days
piel
Marca Competencia Indirecta
Kchoozeit ° ° ° ° ° °
Titina o o o o
Showroom
Little Treat o o
Bag
Oso Pardo ° ° ° °
Benik ° ° ° ° °
Artema Mex ° ° ° °
TR3E © © ©

Tabla 19 Competencia indirecta

Productos sustitutos

Podemos considerar como productos sustitutos a las marcas que vendan productos que no
sean bolsos, pero satisfagan la misma necesidad; que en este caso es la de transportar objetos.
En esta parte podemos considerar a todas las marcas que dentro y fuera de la plataforma
Kichink y Facebook vendan mochilas y Tote Bags, estas ultimas aunque son bolsas, es un

producto que Canela Days no ofrece y de igual manera sirve para transportar articulos.
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Marcas como Sano, Mexihas, JPEG, Mi armario Store, TR3E, Grave Store, venden mochilas de

disefios propios, ademas de articulos como gorras, playeras, etc.

Fabricacion Materia Preci
L . ) . . recio
Disefios Tienda en | Venta en | Solo venta prima Perfil en Perfilen | . .
Canela Days ) del o L similar al de
Propios Kichink bazares | de bolsos | imitacion | Facebook | Instagram
producto . Canela Days
piel
Marca Productos sustitutos
Mexihands ° ° ° ° ° °
Su fuerte
o o o o o o o
Sano es la
fabricacion
JPEG ° ° ° ° y venta de ° °
mochilas
TR3E ° ° ° °

Tabla 20 Productos sustitutos

2.8.2. Fuerzas internas

Al ser una empresa relativamente nueva y pequena, Cristina Diaz se encarga de todo lo que
tiene que ver con administracidn, recursos humanos, produccién, disefio y creatividad, etc pero

siempre se apoya de alguien para la gestidon de todas las areas.

En la parte de administracién ella es la encargada de entregar las tareas y hacer los calendarios

de produccién, tener el contacto con los clientes y con las maquilas.

En la parte de mercadotecnia se apoya con su hermana, que es la encargada de las redes
sociales y publicacion de contenidos apoyada de una becaria que se encarga de la creacidn de

dichos contenidos.

En la parte financiera se apoya de una contadora la cual la apoya con pago de cuentas, creacién

de estados financieros y situaciones fiscales.

La parte de recursos humanos la lleva completamente Cristina, la ventaja es que no son muchos
trabajadores y han formado un buen equipo de trabajo, las personas han aprendido a trabajar

al ritmo que la marca requiere.
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2.9.Problemas y barreras

Con todo lo anterior podemos ver que el disefio independiente es una industria que en México
estd ganando mucha fuerza y las personas han sabido aceptar bien; sin embargo para los
disefadores independientes no ha sido tan facil ganar mercado ya que existen distintas

barreras que hacen que estas marcas no sean del todo reconocidas.

Las cuestiones econdmicas son las que han afectado mads estas marcas ya que no es sencillo
gastar mucho para mover los productos a una nueva ciudad y ofertarlos en bazares de un par

de dias sin la certeza de la aceptacion del producto.

Las boutiques que se encargan de vender productos de este estilo cobran hasta el 40% de las
ventas a los disefadores haciendo que su margen de ganancia sea mucho menor del que
esperaban, las consignaciones de los productos son muy caras y los espacios ofrecidos por
tiendas estilo boutiqgue son muy pequefios, esto hace que el margen de ganancia de los
productores sea mucho menor del esperado; sobre todo si se tiene en cuenta que los productos

de disefio independiente la mayoria de las veces son accesibles.

Los organizadores de Trafico Bazar comentan lo siguiente acerca de los problemas que
enfrentan los disefiadores independientes: “Actualmente creemos que los disefiadores se
enfrentan a la gran competencia por el auge del disefio en México y en muchos casos no
cuentan con los recursos suficientes para poder realizar una coleccién exitosa o para conseguir
incluso la materia prima, el reconocimiento de la gente también es un punto clave y creemos
gque podemos ser una plataforma para que los disefadores independientes puedan ser

beneficiados de esta manera”.

En general, el panorama del disefio es positivo, sin embargo a los productores aun les quedan

muchas barreras que saltar, sobre todo econédmicamente hablando.



2.10. FODA

Fortalezas

Debilidades

Disefios propios de la marca.

Materia prima de primera.

Taller propio.

Cristina tiene conocimiento completo de la

empresa y los procesos.

Los trabajadores ya conocen bien los
procesos.
Mdximo aprovechamiento de las

herramientas online gratuitas.

Las personas han aceptado los productos

de disefio muy bien.

Cada vez existen mas bazares que permiten

vender productos de disefo independiente.

Las plataformas online les permiten a las
personas conocer propuestas de productos

nuevos mas facilmente.

Las ventas online no son mucho gasto para
los disefiadores haciendo que el margen de

ganancia sea alto.

Apertura de mas plataformas para ventas

Marca nueva.

Todas las dreas son gestionadas por
Cristina Diaz, haciendo que en algunos
casos se puedan descuidar detalles o

situaciones de la empresa.

Falta de capital.

Falta de personal administrativo.

Falta de puntos de venta fisicos.

Poco conocimiento de la conducta del

consumidor.

No pueden destinar mucho presupuesto

para investigaciones  de mercado,
mercadotecnia, branding y actividades para

conocer a los clientes.

Sus mayores ventas son online y en bazares
que no estdn fijos haciendo que la conexién

con la gente sea mas dificil.

Para una marca pequefia es caro integrarse

a un bazar.

Es complicado moverse de una ciudad a

otra para ir a un nuevo bazar a ofrecer sus
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online.

productos.

Cambio de politicas del Kichink, que
impongan costos de gestién de tienda

online.

Oportunidades

Amenazas

Creacion de nuevas colecciones.

Alianzas con distintos talentos (ilustradores
emergentes) para colaboracion en nuevas

colecciones.

Implementacién de una mejor

administracion y planeacién estratégica.

Estudio de tendencias de moda globales.

Introducirse a nuevos bazares de distintos
estados de la republica para que las
personas de otras partes conozcan los

productos.

Conocer disenadores con los mismos
intereses y poder realizar proyectos en

conjunto.

Creacion de un Showroom.

Alianza con influenciadores.

Que la competencia se robe los disefos de

la marca.

Introduccion de marcas similares al
mercado.
Que las ventas online sean una moda

pasajera.

En las paginas que gestionan tiendas online
(kichink) y en los bazares fisicos cada vez

hay mds competencia.

Que la competencia estudie las tendencias

globales.

Que la materia prima baje su calidad.
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Diversificacion de linea de productos.

Estrategias a partir del FODA

Fortalezas vs Oportunidades

Debilidades vs Oportunidades

Se pueden contactar ilustradores para
colaborar en nuevas colecciones haciendo
bolsos mas atractivos atrayendo no solo a
también a los

los fans de la marca,

seguidores de dichos ilustradores o artistas.

Contactar con disefiadores de ropa vy
accesorios para la creacién de un blog o
lookbook en conjunto mostrando los
productos de distintas marcas y como se
pueden combinar para crear looks urbanos

con disefio nacional.

Introducirse en un nuevo bazar al menos

cada 4 meses.

Se puede introducir la marca a nuevos

bazares para generar mas ingresos vy
contrarrestar la falta de capital con ventas

fuertes.

Introducir la marca a boutiques donde la
comisién que se cobra por producto no sea

tan alta.

Abrir programa de servicio social o de

becarios para tener mas personal
administrativo y para hacer estudios de
mercado, a dicho personal no hay que
pagarle mucho ya que es un apoyo para
requisito de titulaciéon realizar el servicio

social.

Fortalezas vs Amenazas

Debilidades vs Amenazas

Trabajar en disefios nuevos cada 6 meses

para estar un paso delante de |Ia

competencia en caso de que alguien robe

Introducir la marca al mayor nimero de
bazares y puntos de venta fisicos en caso de

que las ventas online sean una moda
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los disefos de la marca.

pasajera.

Abrir un showroom generador

experiencias alrededor de la compra.

de
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3. CANELA DAYS Y EL MARKETING

YWNO TENGAS MIEDO DE SER CREATIVO Y EXPERIMENTAR
CON EL MARKETINGY

MIKE VOLPE

3.1.La evolucion del Marketing Mix

En 1960 E. Jerome McCarthy establecié el modelo de las 4 P’s para la mercadotecnia, sin
embargo los tiempos cambian y la mercadotecnia debe adaptarse y aprovechar los recursos
gue lo rodean, el internet ha ayudado a que esta disciplina evolucione; es por eso que la mezcla
de mercadotecnia ha tenido que pasar de las 4 P’s a las 7 P's tomando en cuenta lo que hacian
las empresas de servicios y se han complementado las variables que abarca. Ademds de la suma
de 3 variables al marketing mix, el marketing no se ha conformado con estudiar lo obvio y
establecido en las empresas, ya que las 4 P’s han tenido cambios como se muestra en el

siguiente cuadro.

Adicional a la mezcla de mercadotecnia, se ha establecido el sistema SIVA que ha sido un
enfoque alternativo al de las 4P’s, se puede decir que es un modelo alternativo ya que llega al
centro de los puntos establecidos por la mezcla de mercadotecnia, teniéndola como pilar pero
indagando en lo menos obvio. Podria decirse que la mezcla de mercadotecnia es el qué vy el

modelo SIVA es el por qué.



1960 - 4P Marketing Mix 1981 - 7P Service Marketing Mix
E. Jerome McCarthy Bernard H. Booms and Mary J. Bitner

1990 - 4C Consumer - Oriented
Robert F. Lauterbom

—_ o " | 2005-SIVA
Solucién Informacién Valor Acceso | Chekitan Dev and Don Schultz

Macla

llustracion 14 Evolucién de la mezcla de mercadotecnia

3.2. Las 7 P's de la mercadotecnia

Producto

Seglun la American Marketing Association es un “conjunto de atributos (caracteristicas,
funciones, beneficios y usos) que le dan la capacidad para ser intercambiado o usado.
Usualmente, es una combinacién de aspectos tangibles e intangibles. Asi, un producto puede
ser una idea, una entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier combinacién de los tres. El
producto existe para propdsitos de intercambio y para la satisfaccion de objetivos individuales y

de la organizacion.” (SA, American Marketing Association, 2016)

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, Un producto es “cualquier cosa que se puede ofrecer en
un mercado para su atencion, adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o

una necesidad.” (Philip Kotler, 2003, pag. 7)
Precio

El precio es la cantidad de dinero que se paga por el producto. Philip Kotler y Gary Armstrong
definen el precio como “la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los

beneficios de tener o usar el producto o servicio.” (Philip Kotler, 2003, pag. 353)
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La plaza o distribucidn se refiere a la manera en la que se pone el producto al alcance del
cliente. Se relaciona directamente con la logistica, el transporte, almacenamiento, distribucion

y envios del producto.
Promocion

La promocion integra la manera en la que se comunica la marca, la publicidad, las promociones
de venta, relaciones publicas y la venta personal. Kotler le llamaba “Comunicaciones de
Marketing” y la define cémo: “el medio por el cual una empresa intenta informar, convencer y
recordar, directa o indirectamente, sus productos y marcas al gran publico. En cierto modo, se
podria decir que las comunicaciones de marketing representan la voz de la marca, y posibilitan

el didlogo y la creacién de relaciones con los consumidores.” (Kotler, 2006, pag. 464)
Personal

El término personal fue afiadido por el marketing de servicios, se refiere a todas las personas
gue intervienen desde que el producto esta en un boceto, hasta que estd en manos del cliente
final. Todas estas personas afiaden valor a los procesos, desde los accionistas, colaboradores,

productores, proveedores, trabajadores, compradores y consumidores.
Proceso

La p de procesos nos hace poner énfasis en todos los procesos que se realizan para dar como
resultado que el producto llegue al cliente. Desde los procesos creativos, hasta los procesos de

compra, todo debe anadir valor al cliente.
Evidencia fisica (Physical Evidence)

Este punto hace alusidén a todo lo que el cliente puede tocar y las experiencias que el cliente
recibe en el proceso de compra. Se toma en cuenta el empaque, los folletos, las tarjetas de

presentacion, el disefio y uso de las pdginas web, las bolsas para llevar las compras, los
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uniformes de los empleados de la tienda, la decoracién de escaparates y todas las referencias

graficas de la marca, pero sobre todo habla del producto fisico en relacién al anunciado.
3.3. Las 4C’s

Consumidor o cliente

El producto que mencionamos en la mezcla de mercadotecnia, debe estar enfocado a un cliente
o consumidor que requiera ese producto, Todos los productos deben estar pensados para un
mercado o nicho de mercado especifico, este mercado comparte caracteristicas en comun, el
mercado debe ser homogéneo al interior y heterogéneo al exterior. Para poder ofertar un
producto determinado en un mercado especifico, hay que estudiar las caracteristicas

demograficas y pictograficas de a quien queremos llegar.
Costo

Los clientes siempre buscan encontrar un buen precio, pero no solo buscan eso, el costo-
beneficio se ve involucrado, de nada sirve pagar menos si el beneficio es menor, asi que la
gente invierte en productos o servicios que van a satisfacerlos mas alla del precio mismo. “Se
requiere estudiar los costos asociados (tiempo y esfuerzo) desde el momento en que se
produce hasta que se adquiere el producto. Ahora lo que importa es comprar al menor costo no

al menor precio.” (SA, Métodos publicitarios, 2014)
Conveniencia

La plaza ha evolucionado a la conveniencia, las personas no solo buscan que el producto esté
en muchos puntos de venta, busca que sea accesible en todo sentido. La conveniencia se

refiere a la accesibilidad para ver, conocer y adquirir productos o servicios.
Comunicacién

La comunicacion es un proceso de dos vias, las personas buscan de las marcas informacion
concreta de productos o servicios, las marcas deben darles informacién y no solo eso, hablar

con los clientes ayuda a concretar una relacién mas alld de las ventas. Las marcas que escuchan
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a sus clientes y les hablan de una manera mas personal, creardn relaciones leales y duraderas;
pero también pueden apoyarse de la comunicacién para la creaciéon de nuevos productos y

promociones para brindar productos que la gente solicita.
3.4.Modelo SIVA

Solucién

La solucion va sumamente ligada al producto y a los resultados que este le da al cliente. “Nadie
comparard nuestro producto a menos de que brinde una solucidon real al cliente.” (Martinez,
2011) Hay que pensar siempre qué esta buscando solucionar el cliente, cdmo podremos

solucionar su problema o necesidad y qué tan bien haremos esto.
Valor

Los clientes hoy en dia no solo buscan pagar menos para satisfacer sus necesidades, buscan que
el producto valga lo que cuesta. Es por eso que se debe hacer hincapié en la generacién de
valor. Siuna empresa descubre cémo solucionar de manera eficaz los problemas y necesidades

de los clientes, estara dando un paso mas a la generacién de valor.
Acceso

El acceso se refiere a la plaza, debemos tener siempre en cuenta que hoy en dia el internet ha
ayudado mucho a que las empresas sean mas accesibles para los consumidores, sin embargo,
los sitios web no siempre son tan amigables para realizar transacciones de manera sencilla. El
acceso se refiere a qué tan simple le hacemos las cosas a los clientes para llegar a los productos.
No solo se trata de tener un gran numero de sucursales o puntos de venta, se trata de

solucionarles las cosas a los clientes de la manera mas rapida y facil.
Informacién

Se dice que la informacién es poder, ya no basta con hacer publicidad llamativa, hay que tratar

de comunicarnos con los clientes, de brindarles la informaciéon que ellos necesitan, en el
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momento en el que la necesitan de una manera practica, las empresas deben ocuparse de que

la informacién que brindan sea relevante y suficiente para los clientes.
3.4.1. Producto, consumidor y solucion de Canela Days

Producto

Canela Days como ya lo mencionamos se dedica a la fabricacién de bolsos para chicas que
gustan de la moda y del disefio nacional. Cada bolsa a pesar de ser elaborados en produccion,
tiene acabados manuales, son disefios atemporales, siguiendo tendencia en colores, pero

disefios que no pasan de moda, practicos y atractivos.
Cuentan con 5 colecciones por el momento:

e Chiquita coqueta: Es una linea que cuenta con 6 bolsos pequefios, dindmicos y

divertidos.

CORINA FABIOLA FELIPA

llustracién 15 Coleccién chiquita coqueta

e Las Patronas: Esta coleccidon cuenta con 6 bolsos para toda ocasidn, juegan con los
estampados coloridos y la seriedad de los colores obscuros haciendo que cada uno

muestre una personalidad fuerte y decidida.



AURELIA BERNARDINA CARMELA
llustracién 16 Coleccion Las patronas

Plisados: Esta coleccion muestra la magia de las texturas con colores brillantes y en
tendencia, haciendo que sean utiles para cualquier ocasién, cuenta con 10 modelos

distintos.

ALEJANDRA ANTONIA CONSUELO

llustracion 17 Coleccion Plisados

Rica Nena: Es una coleccion divertida y atrevida que trata de mostrar la actitud de las
chicas con fusiones de color, estampados y texturas, cuenta con 9 bolsos diferente para

que las chicas se identifiquen con el que mas demuestre su personalidad.
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ALBERTINA ALONDRA ANITA

llustraciéon 18 Coleccion Rica nena

e Los reyes: Los reyes es una coleccién unisex, pero mas enfocada a los hombres, juega

con colores neutros y obscuros mostrando un poco de seriedad pero haciendo cada

producto dindmico y util.

5 Y
ELVIS JAGGER MORRISSEY

llustracion 19 Coleccion Los reyes

Todos los productos son disefiados por Cristina Diaz, para cada uno se realiza una orden de
produccién en la que detalla cuantas piezas de material (cortes), errajes y cierres se necesitan

por bolso dependiendo del modelo, asi se puede saber exactamente cuantas piezas se

requieren exactamente. Todos estan hechos en materiales sintéticos.
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TIRAS EVA

Vivos 2 Palas 1

Asa Larga 1 Tapa 1

MATERIAL MINAGRIS

CUERPO Copete Forro

Fuelle 2 Espejero

Tira Fuelle 2 Porta Placa

Palas 2 CAMBREL

Palas Tapa 2 Fuelle

Tapa 1 Tapa 1

Asa Corta 2 Porta Asacorta

Porta Asacorta 2 CIERRE

Porta Asalarga 2 Total 20CM |

Ribete celular 1 HERRAJES

Espejero 1 Placa 1

Porta Placa 1 1 Bandola Placa 1

Porta Placa 2 1 Bandola Asa 2

TIRA INFERIOR 1/2 argolla 20 2

Tira Palas 1 Triangulo 1

Tira Tapa 1 Corredera 1

TIRA SUPERIOR Cuadros Asa Corta 2

Tira Palas 1 Etiqueta 1

Tira Tapa 1

:;::D 1 Orden de produccion

Fuelle 2

Cuadros 2

llustracion 20 Orden de produccion

Consumidor o cliente
El consumidor al que Canela Days quiere llegar son las chicas de la generacion Millenial.

Los millennials se caracterizan por ser adolecentes o comportarse como adolecentes, se estima
gue nacieron entre 1981 hasta 1995, o en pocas palabras, que llegaron a su vida adulta en el

2000.

Son personas que viven al maximo sus dias, representan nuevos lenguajes y maneras de
comunicarse, asi como comportamientos y tradiciones innovadoras. Se han olvidado del qué
dirdn y buscan aprobacion de ellos y sus grupos de convivencia. Han influenciado directamente

los habitos de consumo de sus amigos y la gente que los rodea; son aspiracionales para la gente
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mas pequeia e inspiracionales para la gente mds grande. Tienen un gran poder de compra en

comparacion a sus padres cuando eran adolescentes.

llustracion 21 Millenials (Skins)

Caracteristicas de los millenials

e Un 88 % de los Millennials latinoamericanos tiene perfiles en redes sociales, ademas
revisan sus redes sociales mas de 5 veces al dia.

e 7 de cada 10 Millennials sigue a marcas en sus redes sociales.

e 88% de los Millennials ha descargado aplicaciones en sus dispositivos moviles en este
afio destacando del resto de los internautas.

e Son nativos digitales ya que nacieron con acceso a todo.

e Tienen un comportamiento multitareas.

e Un 78 % de los Millennials en Latinoamérica posee un maévil (un 10 % mas que el afo
anterior), un 37 % tablet, un 70 % laptop y un 57 % computadora de escritorio.

e Los millenials son criticos y exigentes.

e Exigen personalizacion y nuevos valores, aprecian la colaboracién, les gusta compartir
sus experiencias, creencias y su manera de ver el mundo apoyados en redes sociales.

e Las mujeres de esta generacidn se perciben a si mismas iguales a los hombres.

93



Solucién

La piramide de Maslow indica que existen 5 niveles de necesidades principales para los seres
humanos; conforme se satisfacen las necesidades mds basicas se van contrayendo necesidades
mas complejas, es asi como Maslow las categoriza desde las fisioldgicas que van desde comer,

dormir y alimentarse hasta las de autorrealizacién personal.

Autorrealizacion

oo autorreconocimiento,
Reconocimiento MRS RN R
Afiliacion amistad, afecto, intimidad sexual

; seguridad fisica, de empleo, de recursos,
Se gurl dad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

e % > respiracion, alimentacion, descanso
Fisiologia sexo, homeostasis

llustraciéon 22 Piramide de Maslow

Teniendo en cuenta lo que Abraham Maslow decia, las necesidades que cubren los bolsos se
pueden categorizar desde el segundo nivel denominado seguridad, ya que engloba desde la
seguridad fisica y personal hasta las de proteccién y vivienda. Sin embargo, las personas no
siempre compran productos por necesidad, es por eso que el hecho de adquirir un bolso no
solo se puede ubicar en las necesidades del segundo nivel, también entra en las necesidades de
afiliacion si es comprado por querer pertenecer a un grupo y en las de reconocimiento por el

estatus que puede darte dicho producto y el respeto que por este se obtenga.

Todos tenemos la necesidad de transportar objetos que nos ayudan en nuestro dia a dia,
sintiéndonos confiados de que nuestras cosas estaran seguras a donde vayamos. Un bolso debe
darnos esa comodidad de poder transportar facilmente nuestros objetos y la seguridad de que

todo llegara bien, haciendo que nuestro vestuario sea complementado.

3.4.2. Precio, costo beneficio y valor
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Precio / Costo — Beneficio / Valor

Los precios de los bolsos van desde los $309.00 hasta los $629.00 pesos. Dichos precios varian

dependiendo el modelo y tamafio del bolso.

El precio se determina sacando el costo total de cada producto, en este influye desde el costo
de materia prima hasta la mano de obra, Cristina cuenta con hojas bien elaboradas con
decimetrajes, costo de herrajes, mano de obra y otros costos y a ese precio generalmente se le
aumenta un 30% de utilidad para venta de mayoreo y un 70% para venta directa, puede variar
dependiendo el modelo y puede jugar con los precios dependiendo del tamano o herrajes de

cada bolsa.

En cuestiones de costo-beneficio se puede tomar en cuenta la durabilidad, la eficiencia del
producto, el disefio en general, la experiencia de compra y el tiempo de entrega. El producto es
bueno, la calidad con relacién al precio es muy aceptable, los productos dan buenos resultados
y son durables, las personas que compran la marca siguen buscandola por los resultados que les

han dado los productos.

Hablar de valor en un producto puede llegar a ser ambiguo, los clientes han evolucionado en
este sentido, en estos tiempos el valor no esta solamente en el producto mismo o en el precio,
si no que influye factores como la ideologia de la marca y lo que el producto hace sentir le hace
sentir al consumidor y el valor que les da como personas. En este entendido, los bolsos Canela
Days valen lo que cuestan si de precio se trata, la ideologia de la marca otorga un valor al poder
femenino, el producto puede llegar a ser aspiracional para un nivel socioeconémico C ya que el

disefio es de buena calidad y visualmente puede parecer mas caro de lo que realmente es.
3.4.3. Plaza, conveniencia y acceso

Para Canela Days solo existen 4 modos de venta; a través de su tienda en linea, venta directa en

Guadalajara, venta de mayoreo y bazar la mirilla en su edicién de diciembre.

Ventas Online
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Las Ventas Online las llevan a cabo a través de Facebook y a través de tienda en el portal de

Kichink.
Ventas a través de Kichink

Kichink es una plataforma gratuita autoadministrable, es decir, no hay pagos de anualidad o
mensualidad por el sitio y la gestion corre por el duefio de la tienda, kichink solo cobra una

comisién del 7.5% por producto vendido.

~
e La plataforma se encarga de gestionar las ordenes de compra
haciendolas llegar a los duefios de cada tienda.
J
~

* El sitio brinda las opciones de pagar con tarjeta de credito o debito,
transferencia bancaria, deposito en banco o en efectivo en mas de 15,000

Pagos puntos como tiendas Oxxo. y
¢ Kichink tiene una alianza con la empresa de paqueteria DHL, haciendo
que los envios sean seguros . El costo de envio lo paga el cliente y se le

brinda numero de guia. y

~

* El portal es completamente sequro, avisa via correo electronico de cada
solicitud, pago y proceso de envio tanto al vendedor como al comprador.

J

Ventas directas

Las ventas directas suelen ser mas sencillas, estas se concretan a través de redes sociales o
directamente llamdandole a Cristina a un nimero que tiene destinado exclusivamente para
pedidos. Las ventas son solo dentro de Guadalajara, determinan la forma de pago, un lugar vy

dia de entrega y llevan los pedidos personalmente.

Venta en bazares



Como ya se habia mencionado anteriormente, el crecimiento de propuestas de disefio
independiente se han creado bazares dedicados 100% a productos de disefio, el nimero de
foros donde los disefiadores pueden exhibir sus productos ha aumentado, pero también

aumenta el numero de productores o nuevos talentos en cuanto a disefo.

En Guadalajara existen bazares de este tipo, algunos de ellos son: La mirilla, Bazar centro,
Bazart, Manos mexicanas, Shoppening y Picnic, dichos bazares son organizados como los de la
Ciudad de México, utilizando redes sociales para convocar artistas y para dar a conocer sus

proximas fechas.

En el bazar que suele presentarse Canela Days es en La Mirilla; este bazar tiene ediciones todo
el afio, sin embargo, Canela Days se presenta en las ediciones de diciembre que es donde las
personas mas gastan. Este bazar relne todo lo que el disefio mexicano puede ofrecer ubicado
en el Parque Silvano Barba en la Colonia Providencia en Guadalajara Jalisco. No todo son
compras en estos eventos, son verdaderas fiestas que celebran el arte y disefio mexicano con
conciertos, comida, bebidas, variedad de productos, actividades culturales y recreativas y desde

este afio food trucks.

El proyecto inicié hace 8 afios bajo el nombre de Yellow Suite, ya que a seglin cuenta Diana
Hernandez, directora creativa de este bazar a CNN Expansidn “La inspiracidn viene de Van Gogh,
quien fue el primer artista en reunir en un mismo espacio a varios artistas para dar a conocer su

obra en la llamada Yellow House”.

Canela Days piensa ingresar a mas bazares al afio teniendo como principal objetivo los

realzados en la ciudad de México.
Ventas por mayoreo

En el caso de ventas al mayoreo la dindmica es distinta, las personas interesadas por lo general
piden informes por correo electrénico, y se les muestra el catdlogo completo de los bolsos con
medidas, colores disponibles y caracteristicas de material, asi como los precios de mayoreo.
Cuando se genera un pedido de un cliente mayorista se realiza una orden de compra y el

producto es enviado al comprador con un minimo de 12 piezas de su eleccién.
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llustracién 23 Canela Days presentacion mayoristas

Conveniencia y acceso

A pesar de que Canela Days no tiene puntos de venta fisicos ni fijos, es muy facil ver y adquirir
sus productos, cuentan con perfiles en redes sociales siendo las principales Facebook e
Instagram; en estas se pueden ver los productos, noticias de la marca, promociones y contenido
diverso que va ligado a la personalidad de la misma. Cuentan con una tienda principal en
Kichink que es muy facil de usar y se planea entrar en mds plataformas de venta online como
Linio. A canela Days le ha funcionado estar en redes sociales y vender a través de plataformas
online ya que su target utiliza mucho el internet para todo. Internet es el mayor punto de venta

de la marca haciendo que tenga buenos resultados y sea bien aceptada.
3.4.4. Promocién, comunicacion e informacion

Promocion

Todos los esfuerzos de promocidn y publicidad se hacen a través de internet, las promociones
siempre se basan en descuentos y envios gratis. Todas colecciones tienen una sesion de
fotografia de producto y de fotografia para contenidos, en esta Cristina se apoya de sus amigas

y conocidas para que usen los productos y pueda hacer las fotos, en las fotos se procura hacer
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gue independientemente de en qué situacion se coloque el producto, este luzca. Se elaboran
campafias con promociones de un par de dias o una semana con temas como: te queremos
acompafiar todos los dias, te queremos y te queremos bonita, descuentos porque si, Canela
Days es puro amor, por mencionar algunas. Adicional a esto, se planea la construccidon de un

blog que aun no estd activo, pero ya estd a la mitad del camino, en el cual se hable de moda y

accesorios.

% Canela Days

#Repost @feerbonilla with @repostapp
Natalia disponible en rojo y capuccino ¢ Ya tienes tu Canela?$|

Encantada con mi bolsa de @caneladays tienen cosas padrisimas
Ver mas

llustracion 24 Ejemplo de comunicacion Canela Days

Ademas de las publicaciones y contenidos que se crean especialmente para redes sociales,
Canela Days ha tenido presencia en distintos blogs de moda vy revistas culturales o dedicadas al

arte y disefio, siendo criticadas de la mejor manera.
Algunas publicaciones que hablan de la marca:

e http://coolhuntermx.com/canela-days/
e http://mx.hola.com/moda/201310215272/hecho-en-mexico-bolsas/

e http://ohmydior.org/tendencia-usar-dos-mini-bolsos/
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e http://bizarrefashion.com.mx/bizarre-fashion-15/

e http://nowordsmagazine.com/

»

Me meti a su tienda: https://www.kichink.com/stores/canela-days v vi muchos modelos

muy lindos de mini bolsos (aunque tambien tienen bolsos medianos y grandes) y decidi
probar una en café del modelo Solange y otra en negro del modelo Patricia. En verdad
me encantaron estas bolsas, me sorprende mucho la calidad de los productos que se

realizan en México, ademds el nombre me gusta; me encanta la Canela.

llustraciéon 25 Nota del blog Ohmydior

Comunicacion

Canela Days juega mucho con la comunicacidn que tiene con las chicas que adquieren sus

productos, la marca se muestra como una marca joven y fresca, no es como tratar con una

empresa como tal, siempre se nota que hay alguien detras y que ese alguien siente y piensa

como las chicas que adquieren la marca.

El tono de voz de la marca es femenino, joven y divertido, se usa un lenguaje de confianza muy

natural, sin forzar el didlogo, desde el contenido que se comparte hasta las promociones
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muestran que es una marca de chicas hecha para chicas. Cristina comenta que se les habla

como les gustaria que las marcas hablaran cominmente.

Se comparte contenido relevante para el target como en las revistas de moda, se comparten

algunos vestuarios mostrando como se pueden combinar los productos con ropa del dia a dia.

llustracion 26 Ejemplo de contenido para redes sociales

Informacidn

La pagina de internet de Canela Days cuenta con una presentacién breve de la marca,
informacién bdsica de sus productos, las colecciones con las que cuenta y como estdn
conformadas, muestra enlaces a sus redes sociales y a su tienda en linea, también puedes llenar
un formato en la parte de contacto si necesitas informacién adicional para que te contacten. No
cuenta como tal con informacion de la marca, ni comunica los valores ni las creencias de la

misma.

En un analisis de www.caneladays.com realizado con el sitio website.grader.com califica la

pagina de Canela Days con 47 de 100 puntos, presentando los siguientes problemas:
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http://www.caneladays.com/

e Rendimiento 17 de 30: la pdgina no es pesada, sin embargo tarda mucho en cargar, las
solicitudes de HTTP* son demasiadas haciendo que la experiencia del usuario no sea
muy agradable.

e Ajuste para moéviles 15 de 30: La pagina de la marca no esta hecha para verse en
dispositivos mdviles, haciendo que pierda puntos puesto que el target al siempre estar
conectado, puede tener su primer contacto con la marca desde un dispositivo movil

e SEO'Y15 de 30: A pesar de la pdgina cuenta con buenos titulares y textos breves de
descripcion de los productos, no existe como tal una presentacion de la marca que
comunique las creencias y el trabajo que realizan o el por qué la marca deberia
parecerles a las personas interesante, no hay un posicionamiento en buscadores y esto
es perjudicial en esta era digital.

e Seguridad del sitio 0 de 10: No existe seguridad alguna para este sitio web haciéndolo

vulnerable a ataque de hackers.

A4
HOLA, QUE TAL

DICEN POR AHI QUE EL MEJOR ACCESORIO DE UNA MUJER ES SU SONRISAY UNA CANELA DAYS.
TENEMOS EL GUSTO DE PRESENTARTE LAS COLECCIONES QUE HEMOS DISENADO HASTA EL DIA DE HOY;
CONTAMOS CON UNA GRAN VARIEDAD DE MODELOS LOS CUALES ESPERAMOS QUE SEAN DE TU COMPLETO AGRADO.
SOMOS UN JOVEN EQUIPO QUE TODOS LOS DIAS TRABAJA CON TODAS LAS GANAS Y ENTUSIASMO PARA ELABORAR
BOLSOS 100% DISENADOS Y FABRICADOS EN JALISCO.
rODOS LOS BOLSOS VAN LLENOS DE BUENA ONDA Y PURO AMOR PARA QUE CUANDO LOS USES TE SIENTAS BIEN GUAPETONA
¥ TUS PERTENENCIAS ESTEN SIEMPRE SEGURAS EN UNA BONITA CANELA DAYS.
TEVANAENCANTAR, VAS AVER.

Directora Creativa

llustracion 27 Presentacion de la marca en pagina web

"las siglas HTTP quieren decir “Protocolo de transferencia de hipertexto”, esto quiere decir que cuando alguna
persona ve una pagina web esta se transfiere del servidor a la computadora del usuario y descarga paginas
adicionales que son las pestafias de la pagina central para que la persona que desee ver el sitio web, pueda verlo
completo.

2 SEO (Search Engine Optimization) se refiere al posicionamiento en buscadores u optimizacién de motores de
busqueda es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados organicos de los diferentes
buscadores.
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La tienda en linea da la informacidn referente a cada articulo, se muestra informacion del tipo
de corte, forro, terminado de herrajes, si cuenta o no con bolsillos interiores y cierres, material,
compartimientos adicionales, medidas y disponibilidad, esto ademas de una descripcidn breve,

precio y formas de pago.
3.4.5. Personal

Las personas son las que ayudan a que un negocio crezca y sea realidad, en canela Days es muy

importante eso ya que sin ellos no podrian crearse los modelos ofertados.

Cada una de las personas que colaboran para Canela Days estan completamente capacitadas
para llevar a cabo dicha funcidn, al conocer cada vez mas la marca, apoyan a Cristina con ideas

nuevas y novedosas para generar un producto cada vez mas atractivo y de excelente calidad.
Personas que colaboran con Canela Days:

Cristina Diaz: Es la directora y disefiadora de Canela Days, se encarga de crear los disefios de las
nuevas colecciones, buscar proveedores, seleccionar materiales, elegir errajes y cierres, revisar
gue todos los trabajadores a su cargo hagan sus funciones de la mejor manera para que los

resultados sean los mejores, ademas revisa la tienda en linea y programar envios.

José Maria Diaz: Es el socio de Cristina, sus aportaciones son financieras y en maquinaria, apoya

a Cristina a tomar decisiones de negocio.

Cristobal Madrigal: Es el contador de la empresa, se encarga de hacer reportes y analisis

financieros, asi como de los impuestos.

Lorena Canales: Lorena es auxiliar de cristina en todo, principalmente en la gestidn de redes

sociales y tienda en linea.

Elvia Rosales: Es principalmente adornadora, su funcién es habilitar preparado, esto es pegar,
doblar y empalmar piezas, rebajar en caso necesario. Cuando recibe las bolsas ella es la que se
encarga de revisarla, quemar hilos, adornarla o pintarla en caso necesario y empacar. Es la

mano derecha de Cristina en el taller, también apoya en inventarios y compras.
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Juan Gallardo: Es el cortador, su funcién es habilitar el corte manual de los sintéticos y pieles
para hacer los bolsos.
Laura Noriega: Es la preparadora, se encarga de ayudar a Elvia a preparar ademas de que se
encarga de todos los detalles manuales, si el disefio tiene tejidos, pompones o alguin otro
detalle, ella los hace.
Alberto Ibarra y Paola Guzman: Pespuntadores, ellos reciben las piezas preparadas previamente

y se encargan meramente de la costura, trabajan a destajo y en conjunto.

3.4.6. Proceso

En Canela Days existen pocos procesos ya que todo es ciclico, es decir, todos se repiten, al
enfocarse solamente en producir bolsos, el proceso siempre es el mismo aunque los modelos
sean distintos, a continuacién presento los diagramas de flujo de los 4 procesos que se llevan a

cabo en la marca continuamente.
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3.4.7. Evidencia Fisica (Physical Evidence)

Las evidencias fisicas comienzan desde el primer contacto con el producto, desde que los
productos llegan a las manos del cliente tienen un objetivo claro; enamorar al consumidor, los
productos Canela Days no solo tienen un empaque llamativo, contienen una tarjeta de
agradecimiento hecha por Cristina Diaz, ademas de una tarjeta de presentacién. Desde ahi se

nota un compromiso con el cliente.

llustracion 28 Imagenes exhibidas de producto

Las personas que reciben sus bolsos algunas veces comparten su experiencia con Cristina, ya
sea a través de redes sociales o directamente con la gente de la marca, siempre expresan su

agradecimiento y lo satisfechas que quedan con su compra.
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llustracién 29 Evidencia fisica de clientas

Se puede decir que el producto cumple con lo anunciado desde la pagina de internet, que las
personas lo aceptan y les agrada desde el empaque y la dedicacion de las tarjetas que cada
chica encuentra dentro de su paquete. Las referencias graficas que hace la marca dentro de su
comunicaciéon también tienen una clara aceptacion con el target. En general, la evidencia fisica

de la marca cumple su cometido.
3.5.Las 4 Ps de la mercadotecnia digital

El marketing digital es mds que crear una tienda en linea o un perfil empresarial en Facebook,
estd dando paso a nuevas profesiones como la de Social Media Manager o la del Community

Manager.
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Idris Mootee™ en el 2001 se enfocé en proponer sus 4 Ps para el marketing digital, que no solo
funcionan en lo digital, hablan de dar algo mas enfocado a un cliente que cambia dia con dia.
Estas 4 Ps no solo aplican en el ambito de lo digital, también pueden tomarse en cuenta en

decisiones de marketing en general.

e Personalizacidn: Las herramientas digitales nos ayudan a recopilar, guardar y estudiar
datos del mercado al que nos dirigimos, ayudando a que nos olvidemos del
mercadotecnia de masas, las personas buscamos que las cosas sean cada vez mas
apegadas a nuestros gustos e intereses, asi que si estas herramientas nos dan la
oportunidad de analizar lo que nuestro target hace y dice en internet, podemos
utilizarlo a favor y dirigir la comunicacidn que manejamos hacia nuestros clientes de una
manera mas personal y menos general. Las herramientas digitales también nos
permiten hablarles a aquellos que deseamos llegar, ayudandonos a encontrar solo a
esas personas que nos interesan, acotando esta busqueda a un género, edad, regién y
estilo de vida especificos.

e Participacion: Esto habla de la manera en la que vamos a involucrar directamente a
nuestros clientes para que se den cuenta que las marcas las hacen las personas. ¢Como
vamos a hacer que nuestros consumidores y clientes nos ayuden a hacer de nuestra
marca lo que realmente quieren de ella? La participacion habla de la manera en la que
escuchamos a las personas para darles lo que quieren de nosotros, escuchar lo que les
gusta y lo que no para mejorar dia a dia y asi llegar a ser lo que ellos necesitan que
seamos.

e Par a Par en comunidades (Peer to Peer Communities): Lo que dicen las personas de las
marcas en esta era digital, es mas valioso que lo que puede decir la propia compaiiia, la
gente no busca que las empresas les digan que compren un producto porque es el mejor,
buscan que sus amigos o influenciadores les digan cuales son los productos que usan y
por qué los usan, la idea de este punto es socializar las marcas, no solo decirle a la gente

gue compre el producto, hay que hacerle saber que esta marca es parte de su vida y

13 . . . s Jo . . .
Idris es un experto en innovacién estratégica aclamado con una larga historia de trabajo como asesor de altos
ejecutivos de las compaiiias de Fortune 500
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mostrarle la manera en la que lo es, hay que conectar con lo que la gente cree, para
poder vender después. Los expertos en social media afirman que los perfiles
empresariales en redes sociales deben compartir contenido que conecte con su target
en un 80% y el otro 20% debe estar enfocado a vender el producto o servicio, asi,
creyendo en lo que la gente cree, es mas facil que le presten atencién a la marca cuando
promociona un producto. De aqui nace la importancia de crear nuevos puestos
enfocados unica y exclusivamente en dar mantenimiento a las redes sociales, ya que la
gente puede sentir que hay alguien realmente escuchando lo que piensan

e Predicciones Modelizadas (Predictive Modelling): La herramientas digitales nos
permiten estudiar los comportamientos digitales de cada usuario, lo que buscan, lo que
hablan, lo que desean de las marcas, etc. Esta P nos habla de identificar y captar solo a
los clientes que nos interesan en funcion de su comportamiento digital. Asi podemos
predecir el comportamiento de nuestro target para elaborar escenarios y estrategias en

pro de nuestra marca.

Estas 4Ps nos ayudardan a crear estrategias digitales especificas para nuestro target.
Actualmente Canela Days no lleva a cabo como tal un plan de marketing digital y mucho menos
basados en estos puntos, sin embargo, debemos tomar muy en cuenta estos lo anterior ya que
la marca tiene una naturaleza digital que ha tenido éxito, aunque no se maneje conforme a las

4Ps de la mercadotecnia digital.
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4. INVESTIGACION DE MERCADO

" CONVIERTE AL CLIENTE EN EL HEROE DE TU HISTORIAY
ANN HANDLEY

4.1.Brief de investigacion
Antecedentes de la marca

Canela Days es una empresa ubicada en Guadalajara Jalisco dedicada al disefio y fabricacidn de
bolsos 100% mexicanos. Es una marca joven, su principal modo de vender es en bazares de

disefio y a través de su tienda en linea.
Cuentan con 5 colecciones:

e Chiquita coqueta

Las Patronas

Plisados

Rica Nena

e Losreyes
Objetivo del estudio
General

Conocer lo que las personas del target piensan al momento de elegir producto de disefio
nacional para asi poder entender los aciertos y encontrar areas de oportunidad de la marca

Canela Days.
Particular

1. Conocer los habitos de compra del taget.

2. Saber qué piensan de las compras por internet.
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Conocer qué piensan de los productos de disefio nacional.

3

4. Saber cobmo conocen de marcas de disefio nacional.

5. Conocer que detalles que les gustan de la marca.

6. Saber si los disefios del producto les gustan y si han cubierto sus necesidades como
esperaban.

7. Conocer por qué compran la marca y lo que esta les hace sentir.

8. Investigar si las colaboraciones con otros disefiadores les atraen.

9. Determinar si el producto los satisface.

10. Saber qué cambios puede hacer la marca para gustarles mas.

11. Conocer los insights que las chicas tienen en cuanto a disefio mexicano, productos de

moda, bolsos, personalidad e individualidad y compras en linea.
Target

El target que Canela Days atiende se encuentra dentro de la generacidn llamada millennials o

generacién Y.

Esta es la generacién de jovenes mas popular de la historia. Es la pluralidad la que garantiza que
estos jovenes puedan simultaneamente, reconocerse a pesar de sus diferencias. La manera en
gue llevan su vida hace que tengan mas conocidos en su red social, pero hace también que sus
relaciones sean mds apasionadas, cortas y efimeras. Buscan placer a cada paso y esto se refleja
en sus empleos y nuevas profesiones. No se conforman con lo establecido, buscan empleos que
los hagan felices y los dejen demostrar su personalidad a cada momento. Quieren ser
escuchados y vistos y sobre todo, relevantes. Los millennials son mas realistas que generaciones
anteriores, los nuevos idolos son personas que encabezan iniciativas con poder de cambio

utilizando principalmente internet creando una conciencia colectiva en todo el mundo.

Los millenials hacen y adapta las reglas a su conveniencia, se han vuelto duefios de su vida y
han conquistado al mundo a través del acceso total y libre del internet. Al estar siempre
interconectados, pueden acceder a todo en el momento que sea, teniendo acceso a

informacién, datos, imagenes, tendencias, estilos, etc de todo el mundo, haciendo de su
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imagen y su vida un remix de libertad y autenticidad, alcanzando una relevancia significativa
también fuera de la red. Buscan destacar del resto por miedo a sentirse perdidos e irrelevantes

en medio de la multitud.

Al tener acceso a tanta informacién de manera simultanea han desarrollado una manera no
lineal de pensamiento, es tipico de los millennials empezar una cosa y terminar en otra. Esto se
ha vuelto muy comun en esta generacién ya que es posible que sean fotégrafos, asesores de
moda, expertos en redes sociales, chefs, deportistas, musicos, disefiadores, cinéfilos y mas al
mismo tiempo. Esta generacién sabe de todo un poco y lo demuestra en su personalidad

ansiosa y exigente.

llustracién 30 Millenials

Metodologia

Para esta investigacion se realizaran:

e 20 Pruebas de concepto
e 5 Entrevistas a profundidad

e 50 Encuestas; 25 a clientas y 25 a clientas potenciales

Tdpicos a explorar con clientas de
Tépicos a explorar con clientes
Canela Days (Investigacién para

potenciales

consumidoras)
1. Disefio mexicano 1. Canela Days como marca
1.1. Productos de disefio nacional 2. Bolsos Canela Days
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1.2. Marcas de diseno nacional 3. Disefio

1.2.1. Descubrimiento de marcas 3.1. Colores

2. Compra de productos de disefio 3.2. Tamano

2.1. Bazares de disefio 4. Precio

2.2. Compras en linea 5. Canela Days como concepto
3. Actividades en redes sociales 6. Canela Days en redes sociales

3.1. Redes sociales

3.2. Contenidos

4. Presentacion de la marca Canela Days

Prueba de concepto

La prueba de concepto se realizard a chicas de 18 a 35 aflos que no conozcan la marca, que
vivan en la republica mexicana, hagan compras por internet, les guste la moda, el arte y el

disefio, que sean las que deciden las compras.

Con esta prueba se busca mostrar los ideales de la marca, los productos y la forma de venta a
gente que desconoce la marca, esto con el fin de conocer qué piensan de la marca y de los
productos, qué les atrae y qué no les atrae de la marca, que se puede mejorar para atraer

nuevos clientes y qué podria mejorar la marca.

Prueba de concepto a aplicar

Coco Chanel dijo que “La moda no existe sélo en los vestidos. La moda esta en el cielo, en la
calle, la moda tiene que ver con las ideas, la forma en que vivimos, lo que esta sucediendo.”
Todo lo que nos rodea es parte de un cambio global de pensamiento, que regresa renovado y
se refleja en el arte, la moda, la arquitectura, el disefio, etc. Las mujeres han demostrado que la

III

moda no es solo algo pasajero, es un estilo de vida y han llevado el diseio y el “gilr power” a su
vida diaria y se ve reflejado en lo que usan y los bolsos no son la excepcion, la moda y el disefio
expresa que todo lo que ellas hacen y visten debe ser, divertido, fresco, atrevido, estético,

relevante y sobre todo con personalidad, como ellas. Es por eso que CanelaDays combina la
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moda y el disefio en un producto 100% mexicano dedicado a mostrar la personalidad de cada

una de las chicas que esta dispuesta a presumir quien es desde el disefio de su bolso.

Canela Days cuenta con 5 colecciones; Chiquita Coqueta, Las Patronas, Plisados y Rica Nena son
las colecciones dedicadas exclusivamente para las chicas mas exigentes, con distintos tamafios,
materiales, formas, disefios y colores, cada colecciéon cuenta con bolsos para todos los gustos,

los cuales son bautizados con su propio nombre para que nos identifiquemos con ellas.

HERMELINDA LUPITA DOLORES OFELIA

llustracion 31 Colecciones Canela Days

También cuenta con una coleccién para “los reyes” porque para ellos también es importante el

disefio, estos chicos modernos que hacen del dia a dia una aventura digital.
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llustracién 32 Colecciones ellos

Estas colecciones estan a la venta en http://www.kichink.com/stores/canela-days y algunos

bazares de disefio de la ciudad de Guadalajara.

1. Calificando del 1 al 5 siendo 1 menos atractivo y 5 muy atractivo, ¢ Qué tan atractivos te

parecen los siguientes atributos?
a. Nombre de la marca
b. ldeologia de la marca
c. Producto

2. Calificando del 1 al 5, siendo 1 nada importante y 5 muy importante, éa qué le da mas

importancia cuando adquiere productos como los que oferta Canela Days?

a. Disefno
b. Color
c. Marca

3. ¢Compraria algun producto de la marca?
a. No

b. Talvez
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4. ¢Cudnto estaria dispuesto a pagar por un producto de la marca Canela Days?
a. De $200 a $300 pesos
b. De $300 a $400 pesos
c. Mads de S500 pesos
5. ¢Hay algo que agregaria o cambiaria para hacer el producto mds atractivo?
6. ¢Algo mds que desee agregar?
Entrevistas a profundidad

Las entrevistas se llevardn a cabo con chicas de 18 a 35 anos que vivan en la ciudad de México o
Guadalajara que hagan compras por internet de articulos de disefio al menos una vez por mes.

A estas chicas les debe llamar la atencion el arte, la musica y el disefio.

Serdn chicas que tengan que ver algo con el arte, el disefo o la moda, esto para poder tener
una opinion mas especifica de productos de disefio. También se hace con chicas de estos

medios para saber qué piensan acerca de colaboraciones con la marca.

La guia que pongo a continuacidn son preguntas claves que nos llevaran a un dialogo acerca de
productos de disefio nacional, ventas por internet y por ultimo, opiniones de la marca Canela

Days.

Cuestionario

1. ¢Qué tan frecuentemente compras productos de disefio nacional?
2. ¢éQué es lo que buscas de estos productos?

3. ¢Por qué buscas productos de disefio nacional?

4. ¢Cémo te das cuenta que lo que compras vale lo que pagas?

é¢Haces compras por internet? ¢Por qué?
6. ¢Qué tan recurrentemente compras a través de tiendas en linea?

7. ¢éCudles son los productos qué mas buscas en tiendas en linea?
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La marca que estoy apoyando es una marca de Guadalajara llamada Canela Days, es una marca
e bolsos juveniles que ha tenido bastante éxito, tienen su tienda en Kichink que es uno de los
grandes malls virtuales, te dejo el link para que les eches un ojo a sus productos y me puedas

apoyar con las siguientes preguntas:

Tienda en linea Canela Days: https://www.kichink.com/stores/canela-days#.VoFH6BXhDIU

8. ¢Qué te parecen los productos?

9. ¢éQué te parece el nombre de la marca?

10. ¢Qué pensarias si la marca se llamara Cristina Diaz (cdmo su creadora)? ¢Te llamaria
mas la atencidn con este nombre?

11. ¢ Comprarias algun producto de la marca?

12. ¢Qué piensas de los precios?

13. Si la marca te invitara a colaborar de alguna manera ¢aceptarias?

La marca también se apoya de las redes sociales para darse a conocer, principalmente de FB e

Instagram, te muestro los perfiles para que me apoyes con las siguientes preguntas:

Facebook: https://www.facebook.com/CanelaDays/

Instagram: https://www.instagram.com/caneladays/

14. éSeguirias la marca? éEn qué red social?
15. ¢Qué te parecen los contenidos?

16. ¢Qué te gusta de la marca?

17. ¢Qué no te gusta de la marca?

18. ¢Qué crees que le hace falta a la marca?

19. ¢Te gustaria agregar algo?

Encuesta

La encuesta se realizara a chicas de 18 a 35 afos que vivan en cualquier punto de la republica
mexicana ya que se realizara por medio de una plataforma online, que gusten de la moda vy el

disefio nacional, que sean las que deciden y realicen compras de productos de esta clase.

121


https://www.kichink.com/stores/canela-days#.VoFH6BXhDIU
https://www.facebook.com/CanelaDays/
https://www.instagram.com/caneladays/

Se realizardn dos encuestas; una para clientes potenciales que pueden o no conocer la marca,
pero que nunca la han adquirido. Y la segunda para clientas que ya cuenten con algin producto

de la marca.

Esto se realiza con el fin de investigar a los clientes potenciales; conocer que buscan de las
marcas que consumen, como las conocen, qué les llama la atencién de dichas marcas y por

ultimo si les interesaria comprar productos Canela Days.

La encuesta para clientas se hace con el fin de analizar si lo que les da la marca es atractivo y las

areas de oportunidad que tiene la marca para mejorar.
Cuestionario clientes potenciales

¢Adquieres productos de disefio nacional? ¢Por qué?

Califica los siguientes aspectos de los productos de disefio nacional segin su importancia

siendo 1 el menos importante y 5 el mds importante.

a. Disefio

b. Calidad

c. Precio

d. Accesibilidad (que lo encuentre facilmente)

Nombra las marcas de disefio nacional qué mas te gustan

Califica qué es lo que mas te gusta de tus marcas favoritas siendo 1 lo que menos te gustay 5 lo

gue mas te gusta:

a. Productos

b. Publicidad

c. lIdeologia de la marca

d. Accesibilidad (que lo puedo encontrar facilmente)
e. El contenido de sus redes sociales

f. Promociones
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¢Cémo conociste estas marcas?

a. Porsu pagina de internet
b. Por su perfil en Facebook
c. Porsu perfil en Instagram
d. Porunamigo

e. Otro (especifique)
¢Qué tan frecuentemente compras productos de diseio nacional?

a. Unavez por mes
b. Una vez por trimestre
c. Unavez por semestre

d. Otro (especifique)
¢Doénde adquieres articulos de disefio nacional?

a. Porsutiendaen linea

b. En bazares de disefio
¢En qué redes sociales sigues a tus marcas favoritas? ¢ Por qué?
Presentacién de la marca

Coco Chanel dijo que “La moda no existe sélo en los vestidos. La moda esta en el cielo, en la
calle, la moda tiene que ver con las ideas, la forma en que vivimos, lo que esta sucediendo.” {...)
También cuenta con una coleccion para “los reyes” porque para ellos también es importante el

disefio, estos chicos modernos que hacen del dia a dia una aventura digital.
¢Qué piensas de la marca Canela Days? ¢ Adquiririas sus productos?
Encuestas para clientas de Canela Days (Investigacion para consumidoras)

¢Qué piensas de los siguientes aspectos de la marca? (Escala de calificacion: Muy malo, malo, ni

bueno ni malo, bueno, excelente)
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b. Personalidad

c. Productos
¢Qué piensas acerca del nombre de la marca?

Siendo el 1 la escala mas baja y el 5 la mas alta ¢Cémo calificarias los siguientes aspectos de los

productos Canela Days? (Escala de calificacién: 1, 2, 3, 4, 5)

a. Material

b. Confeccion y disefio

c. Acabados (cierres, broches, etc)
d. Variedad de colores

e. Variedad de tamafios
¢Crees que los disefios de Canela Days son de calidad? ¢Por qué?
¢Cambiarias algo de los disefios?

Los precios de los bolsos van desde los $309.00 hasta los $629.00 ¢Crees que los bolsos valen lo

gue cuestan? ¢Por qué?
Canela Days como concepto

Coco Chanel dijo que “La moda no existe sélo en los vestidos. La moda esta en el cielo, en la
calle, la moda tiene que ver con las ideas, la forma en que vivimos, lo que estd sucediendo.” (...)
También cuenta con una coleccién para “los reyes” porque para ellos también es importante el

disefio, estos chicos modernos que hacen del dia a dia una aventura digital.
¢Qué piensas de la ideologia de la marca?
Canela Days en redes sociales

¢Como calificarias los siguientes aspectos de la marca en redes sociales? (Escala de calificacion

para cada red social: Muy malo, malo, ni bueno ni malo, bueno, excelente)
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a. Contenido compartido
b. Contenido propio
c. Fotografias

d. Promociones

e. Cantidad de publicaciones a la semana

4.2.Desarrollo de investigacion y resultados

Prueba de concepto

Para esta prueba se tenian planeados 20 resultados ya que solo se analizan aspectos bdsicos de

la marca vy el producto y los resultados fueron los siguientes:

1. Calificando del 1 al 5 siendo 1 menos atractivo y 5 muy atractivo, ¢ Qué tan atractivos te

parecen los siguientes atributos?

Nada atractivo Atractivo Muy atractivo

Nombre de la marca 2 3 9 3

Ideologia de la marca of 3 4 4

Producto 1l o 3 6
Nombre de la
marca
ldeclogia de
la marca
Producto

0 1 2 3 4 6 7 8 g
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Con esto podemos ver que el nombre de la marca es atractivo, pero no impactante e
inspirador, la ideologia de la marca le importa a nuestro target pero no es lo mas atractivo de la

marca y el producto es lo que mas llama la atencidn de los 3 aspectos marcados.

2. Calificando del 1 al 5, siendo 1 nada importante y 5 muy importante, éa qué le da mas

importancia cuando adquiere productos como los que oferta Canela Days?

Me parece lo
No me parece Me da lo s
importante mismo .
importante

Diseno 0 1 1 2 16

Color 0 0 2| 11 7

Marca 2 2 12 3 1
Disefio
Color
Marca

0 1 2 3 4 5 B 7 8 g 10

Lo mds importante para la gente de nuestro target es el disefio, no importa si es una marca de
renombre o no, si el disefio es bueno, la marca es un adorno, los colores de los productos son

algo que le importa al target, ya que buscan cada vez mas opciones.

3. ¢Compraria algun producto de la marca?

No 0
Tal vez 13
Si, me encantaria 7

126



No

Tal vez

5i, me encanta

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 0% 80% 0% 100%

La mayoria de los encuestados tal vez compraria productos Canela Days, ninguno dijo
tajantemente que no, siendo esta una oportunidad de replantear algunos detalles de la marca.

Menos del 50% de los encuestados estaria dispuesto completamente a adquirirlos.

4. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un producto de la marca Canela Days?

De $200 a $300 pesos 4
De $300 a $400 pesos 14
Mas de S$500 2

Die 5200 a $300
pesos

Die 5300 a $400
pesos

Mas de $500

0% 10% 20% 30% 40% 30% G0% 0% 30% 0% 100%
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El 70% de los encuestados estaria dispuesto a gastar entre $300 y $400 pesos por un articulo
Canela Days, esto también depende de los modelos, pero en su mayoria la gente cree que

pagar este precio por un bolso de Canela Days lo vale.

5. ¢Hay algo que agregaria o cambiaria para hacer el producto mds atractivo?

Mejores disefios

Quiza no poner la marca tan grande en los disefios.

Me gustarian bolsos con patrones, dibujos o estampados
Agregar paisajes o escenarios reales a las modelos

El nombre de las lineas
Por momentos parece ser un articulo de imitacion.

Mas diseios
Estampados
Publicidad

Cambiar los nombres

6. ¢Algo mas que desee agregar?

Mas variedad de procutos
Nuevos colores
Jugar con texturas

Entrevista a profundidad
Las entrevistas se llevaron a cabo a:

Paulina Jiménez; mejor conocida como Polly Short Stories es una chica de 25 afios que vive en
la ciudad de México, siempre estd viendo cdmo sacar el lado divertido o irénico de las cosas
para después plasmarla en sus ilustraciones. Estudié comunicacién visual en Centro. Da clases
basicas de ilustraciéon para nifios y adultos, algunas veces hace colaboraciones de ilustracion
con la agenda web de Publimetro, y lleva varios proyectos de freelance ademas de contar con

su propio estudio de disefio.

Mariana Barroso; mejor conocida en sus redes sociales como La blahblahblah es una chica
tapatia de 33 anos que se dedica al marketing digital y de contenidos, ama la fotografia y en ella
ha encontrado una manera uUnica de comunicar su dia a dia. Con mas de 80 mil seguidores en

Instagram, ha sido catalogada por varios blogs como una de las mejores cuentas de fotografia.
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Ha sido reconocida por la misma red social como una Instagramer y ha coordinado junto con
otros fotografos eventos Instameet en los cuales se fomenta la fotografia con dispositivos

moviles. Actualmente estudia gestién cultural en la Universidad de Guadalajara.

Gabriela Fuentes; esta coahuilense mejor conocida como Gabi Fventes es licenciada en artes
con especialidad en medios digitales por parte de la Universidad de Monterrey, estudié video y
fotografia alternativa en China Central Academy of Fine Arts en Beijing y pintura con técnicas
mixtas en la School of Visual Arts de New York City, actualmente reside en Monterrey cuenta
con un estudio / showroom y se dedica a plasmar a través de sus ilustraciones la vision de un
mundo de cuento, lleno de colores pastel, flores, chicas y trazos delicados. Sus obras se han

expuesto en distintas galerias dentro y fuera del pais.

Ana Zamacona; mejor conocida como Edeita en Twitter, es disefiadora grafica por la
universidad Intercontinental, tiene 32 afios, con sus comentarios creativos y singulares se ha
sabido abrir paso en las redes sociales, actualmente Edeita se dedica a elaborar estrategias
digitales, disefio grafico, escritura creativa, edicién, manejo de redes sociales, etc. ha trabajado
para agencias como Atrdpalo México y Makken por mencionar algunas. Es columnista en

distintos blogs como letroactivos y actualmente tiene un programa de radio en Coca Cola FM.

Silvia Peligro; es una disefiadora que ama las texturas y la creacién de imagenes, debido a esto
ha creado su marca homdnima en la cual vende accesorios bordados, desde collares hasta
decoraciones para el hogar, Silvia se encarga de llevar este proceso artesanal a su maxima
expresion, con aguja e hilo en mano, Silvia expresa su modo de ver el mundo y el disefio en

cada pieza que elabora.
1. ¢Qué tan frecuentemente compras productos de diseio nacional?
Polly: No compro tan frecuentemente como me gustaria, tal vez una vez al mes.

Mariana: Procuro hacerlo mucho, digamos que regularmente prefiero lo nacional a lo

importado.
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Gabi: Trato de regalar productos nacionales, y en mi uso personal con mayor frecuencia en
calzado o accesorios. Cada 4 meses aproximadamente. Cuando tengo oportunidad de ir a

mercados de disefio local o veo algo que realmente me gusta en linea.

Ana: Procuro hacerlo cada oportunidad que tenga, minimo 1 vez al mes.

Silvia: Aproximadamente 1 a 2 veces al mes.
2. ¢éQué es lo que buscas de estos productos?

P: Busco calidad, resistencia, disefio y por ultimo que tengan un precio justo.

M: Hay excelentes disefiadores nacionales, ademas de que su calidad es buenisima.

G: Calidad principalmente, que sean disefio no manualidades.

A: Diseio, estética, que me guste.

S: Depende el tipo de producto pero en general puedo decir que busco originalidad y calidad.
3. ¢Por qué buscas productos de disefio nacional?

P: Porque yo también soy productora independiente y busco el mismo apoyo que todos los

disefadores independientes buscan, es una forma de ser coherente con lo que pido.

M: Me encanta apoyar el talento de nuestro pais. Soy muy fan de comprarles a los artesanos,

por ejemplo, preservar y difundir su arte me parece muy importante.

G: Es importante apoyarnos entre los productores nacionales, dar a conocer nuevas

propuestas.
A: Es la manera en la que siento que apoyo el talento nacional.

S: Porque me gusta pensar que ayudd a mover la economia local apoyando a otros disefiadores

o creadores.

4. ¢Cémo te das cuenta que lo que compras vale lo que pagas?

130



P: Basicamente en el tiempo que me dura el usarlo.

M: La calidad, los materiales y la mano de obra, es maravilloso poder apreciar en un objeto

todo el tiempo y esfuerzo que requirié producirlo.
G: Por los acabados de la pieza y principalmente por el empaque o etiquetado.
A: En durabilidad y materiales.

S: Siento que la respuesta a esta pregunta puede ser muy amplia, pues cuando compro algo
fisicamente analizo la calidad del producto, comparo con otras marcas que ofrecen productos
similares, cuando compro en linea normalmente reviso comentarios de clientes y ya que me
decido a comprarlo analizé todo, desde la facilidad de compra, tiempo de envio, la atencién al

cliente si es que los contacto, la presentacion del empaque.
5. ¢éHaces compras por internet? ¢Por qué?

P: Casi no, ya que no cuento con tarjeta de crédito y prefiero ir yo a ver las cosas y ver si la

calidad es la misma que luce en las redes sociales o internet.
M: Si, encuentro productos mas especificos y de acuerdo a mis gustos.
G: Si pero para ser sincera, la mayoria de las veces prefiero conocer los productos en persona.
A: Porque no me gusta entrar a tiendas y lidiar con la gente.
S: Si, porque no todas las marcas que me gustan son de la misma ciudad donde vivo.
6. ¢Qué tan recurrentemente compras a través de tiendas en linea?
P: 1 0 2 veces cada 2 meses.
M: 1 vez al mes.
G: Internacionales cada 2 meses y nacionales cada 3 o0 4 meses.

A: El 85% de mis compras son en linea. Inclusive el super lo hago por la app de Superama.
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S: 1 vez al mes
7. ¢éCuadles son los productos qué mas buscas en tiendas en linea?
P: Ropa (tops y zapatos) y algunos accesorios.
M: Ropa y decoracion.
G: Productos nacionales, decoracién, accesorios y materiales.
A: Zapatos, ropa, libros, accesorios para mi casa.

S: Principalmente he pedido productos de belleza, accesorios tipo tazas, libretas, aparatos

eléctricos.

La marca que estoy apoyando es una marca de Guadalajara llamada Canela Days, es una marca
e bolsos juveniles que ha tenido bastante éxito, tienen su tienda en Kichink que es uno de los
grandes malls virtuales, te dejo el link para que les eches un ojo a sus productos y me puedas
apoyar con las siguientes preguntas (mostrar tienda online de la marca)

https://www.kichink.com/stores/canela-days#.VoFH6BXhDIU

8. ¢éQué te parecen los productos?
P: Me gustan, son muy femeninos.
M: Me gustan, algunos no son mucho mi estilo, pero los que si, me encantan.

G: Me gustaron mucho, la presentacién estd muy bien lograda, el nombre se queda grabado
facilmente, es un buen detalle que sea material sintético. El disefio se ve funcional y los
tamafios muy précticos para mujeres de distintas etapas. En lo personal pensé "ahi me cabe, la

libreta, el ipad y algunos pafiales para la bebé".
A: Super bonitos. Muy sencillos con colores actuales y disefios muy practicos.

S: Son bonitos, las fotos se ven profesionales, la propuesta de disefio no me parece tan

particular, me refiero a que la mayoria de los modelos son basicos
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9. ¢Qué te parece el nombre de la marca?
P: Siento que es un poco cursi pero al target que va dirigido, siento que funciona.
M: Es lindo, me parece que he escuchado alguno parecido. Me gusta.

G: Original y bien logrado, se denota mexicano pero funciona en ambito internacional por llevar

inglés.

A: Personalmente no me gusta. No entiendo muy bien porqué si es una marca mexicana se
recurre al nombre con una palabra en espafol y otra en inglés. Opino que o una u otra. O

cinnamon days o dias canela.

S: Me gustaria saber de donde viene el nombre, no veo una conexion entre el nombre vy el

producto.

10. ¢Qué pensarias si la marca se llamara Cristina Diaz (cémo su creadora)? ¢Te llamaria

mas la atencidn con este nombre?

P: Pensaria que es mdas una marca de ropa y no tanto de accesorios, probablemente si me

[lamaria mas la atencion la marca.

M: Soy muy defensora de ser y valorar lo que somos, si la marca es mexicana y creada por una

mujer, qué mejor que mostrarse asi al mundo.
G: No me gustaria, estaria mejor Canela Days por Cristina Diaz, en todo caso.
A: Definitivamente si.

S: Personalmente si me llamaria mas la atencidon con un nombre asi, que suena "latino" me

hace pensar mas en un producto nacional, mejor que un nombre en inglés
11. ¢ Comprarias algun producto de la marca?

P: Probablemente si compraria algo.

M: Si.
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G: Si, claro.
A: Si, vi algunos modelos que me gustaron mucho.
S: Si, compraria algunos modelos
12. ¢Qué piensas de los precios?
P: Tienen muy buenos precios.
M: Me parecen bastante justos.
G: Son perfectos.
A: Justos y adecuados. Hay una buena relacion de material, tamafio, modelo con el precio.

S: Me da curiosidad saber cémo los fabrican, si fuera artesanal me parece buen precio a pesar

de que el material sea sintético, pero en general se me hacen justos.
13. Si la marca te invitara a colaborar de alguna manera ¢aceptarias?
P: Claro que si.

M: Si, si hay alguna manera de trabajar con ustedes, (yo hago contenido de marketing digital,

sobretodo en Instagram), yo encantada.

G: Claro, con un acuerdo de intercambio facilmente podriamos armar algo.
A:Si.

S: Si, depende de su proceso, si es artesanal como el mio si estaria interesada.

La marca también se apoya de las redes sociales para darse a conocer, principalmente de FB e

Instagram, te muestro los perfiles para que me apoyes con las siguientes preguntas:

Facebook: https://www.facebook.com/CanelaDays/

Instagram: https://www.instagram.com/caneladays/
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14. éSeguirias la marca? ¢En qué red social?
P: Si, en Instagram.
M: Me gusta el contenido para Facebook (ya los segui).
G: En Instagram y Facebook.
A: En ambas.
S: La seguiria en Instagram.
15. ¢Qué te parecen los contenidos?
P: Me gusta, tienen fotos muy lindas y juveniles.
M: Me agrada mas el de FB que el de Instagram.

G: Me gustan, podrian agregar mas sugerencias de look con sus bolsos y publicar mas seguido.

Pero el resto estd muy bien.

A: Adecuados, bien pensados y bien dirigidos al target.

S: Algunos me parecen buenos, pero en la mayoria se me hacen muy impersonales.
16. éQué te gusta de la marca?

P: Me gusta que parezca un bolso caro, de buen diseino, que puede ir en cualquier situacién y

gue tiene unos precios muy accesibles.
M: Que sea mexicana, que tenga disefios arriesgados.

G: Se ve fresca y original, ademas tiene opciones para diferentes edades o situaciones, algunas

funcionan de mochila, portafolios, pafialera, bolso para viaje o bolso de noche.
A: Que en la sencillez que tiene sigue llamando mucho la atencién.

S: Me gusta que si refleja el espiritu joven que dice tener, es coherente graficamente.
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17. éQué no te gusta de la marca?
P: Por ahora no he encontrado nada que no me guste.

M: Hay detalles como las plaquitas con el nombre de la marca que a mi en lo personal no me

gustan mucho.

G: Que no la conocia antes, necesita mayor presencia en redes sociales, prensa o distintas

ciudades.
A: El nombre y el tagline que vi en Facebook ("Te queremos acompafiar todos los dias").
S: No me Gusta que es bastante impersonal casi solo publican fotos de producto.

18. ¢Qué crees que le hace falta a la marca?

P: Tal vez probar otro tipo de look, no tan juvenil, algo mas ejecutivo tal vez... solo es una

opinién.
M: Pulir contenido en Instagram, quiza variedad en los modelos.
G: Repito, presencia en mayores publicaciones nacionales.

A: Generar una identidad, es decir, van a ser tiernos (como el tagline de fb) o van a ser buena

onda (como lo describen en Instagram) y ya de ahi la comunicacidn se va a dar solita.

S: Mds acercamiento personal, quizas conocer a la creadora o mas del proceso de creacién del

producto.
19. ¢Te gustaria agregar algo?
P: No, creo que todo lo que muestra la marca funciona y es atractivo.

M: Exito y carifios.

G: Felicitaciones a Cristina Diaz por su creatividad y por el valor de lanzar una marca. Y a ti

Adriana por apoyarla.
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A: Estdn muy bonitos los bolsos. Es de las mejores propuestas de bolsos mexicanos que he visto

en un rato.

Encuestas

Topicos a explorar (clientes potenciales)

1. ¢Adquieres productos de diseio nacional? ¢Por qué?

En su mayoria, las encuestadas adquieren productos de disefio nacional ya que sienten que son

originales y de calidad, pero sobre todo mencionan que les parece importante apoyar a las

marcas nacionales.

Respuestas de encuestados

Si, me parecen muy creativos y de buena calidad.

Si, pero menos que los que son importados. Me gusta pensar que apoyo el trabajo nacional
:D aunque sdlo lo hago cuando lo que compro realmente me gusta (no es que sélo lo

compre porque es hecho en México).

Casi no porque los venden por internet

si, puedo conseguir calidad a un precio razonable y apoyo disefios mexicanos. Me gustaria

que se fomente no importando un estilo para que al final cada quien le da su toque.

Forma parte de mi cultura consumir lo que mi pais genera

si, porque lo hecho en México, estd bien hecho :)

Si, me gusta la creatividad mexicana, los colores, formas y sobre todo la calidad.

Porque me gusta lo hecho en mi pais, la mayoria muy creativos en cuanto a disefio y asi
contribuir a la generacion de empresas mexicanas con productos de calidad y competitivos

en cuanto precio se refiere.

si, porque me gusta contribuir a lo hecho en México

Soy disefladora grafica, por lo cual comprendo el esfuerzo que se hace para tener un

producto de alta calidad. México tiene mucho talento y estoy decidida a apoyarlo

Si, porque estoy segura que lo hecho en México estd bien hecho, porque es una gran

oportunidad de apoyar la economia de nuestro pais.

Si, porque me gusta apoyar a las marcas mexicanas.

Si Porque me gusta el disefio y creo en el talento que hay en el pais, ademas me parece
importante apoyar a personas emprendedoras que siguen sus suefios. Respeto mucho que

a base de trabajo y entrega las personas hagan que las cosas sucedan

Sip. Hay muchas propuestas originales.
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si, me gustan las creaciones nacionales, son muy originales y obvio apoyo a mi pais.

Si, apoyar al disefio mexicano

Si, porque es bueno apoyar la economia dentro del pais y se impulsa a generar mas

negocios dentro del mismo.

Si, para hacer economia nacional por la calidad por innovacion

Si. Me gustan son de calidad apoyo la industria nacional

Los productos son originales y tienen un toque especial

Me gusta apoyar el disefio mexicano

Si, por que me gusta apoyar a los disefiadores mexicanos

Si, por qué es mucho mejor consumir local y apoyar al menos de esa forma aparte de que

son productos buenos y hechos artesanalmente

Por lo general los disefiadores se esfuerzan por elaborar productos creativos, de excelente

calidad y disefio original, algo que se pierde en las grandes marcas extranjeras.

Para apoyar a los pequefios negocios y porque son lindos

2. Califica los siguientes aspectos de los productos de disefio nacional segin su

importancia siendo 1 el menos importante y 5 el mas importante.

Las encuestadas sienten que lo mas importante de los productos nacionales es el disefio,
seguido de la calidad de los productos, la accesibilidad y el precio les parecen importantes pero

no lo mas importante de los productos de disefio nacional.

1 2 3 4 5
Disefo 0 0 1 4 20
Calidad en los
materialesy
acabados 0 0 2 4 19
Precio 0 2 7 7 8
Accesibilidad (que lo
encuentre
facilmente) 0 4 5 7 9
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Diseno

Calidad en los
materiales y...

Precio

Accesibilidad
(que lo...

Calificacion

—

.

3 B
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3. Nombra las 2 marcas de disefio nacional qué mas te gustan

0% 100%

En esta pregunta se buscaba indagar en las marcas preferidas de las chicas mexicanas, las

respuestas arrojaron desde marcas de chocolate hasta calzado, pasando por disefiadores de

alta costura mexicana, todas las marcas mencionadas se venden por internet y son juveniles.

Marca 1 Marca 2
Mi tu G Cero
Karheiba Tony Delfino
loly in the sky | maka mexico
Adolfo

Daniel Espinosa
Dominguez
Canela days gravedad cero
Canela days Lola accesorios
Mi tu calzado | Ay guey
canela days Corazoén de Melén
mitd canela days
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Chulel Canela Days

Canela days Consagrada

Mitu Calzado | Trista

Lolly in the

CanelaDays
sky
Reytol Lunatika

Mi tu calzado | Afil textil

unelefante etniamx
Amaranto Gyks
Pepe diep Canela days

Canela Days Mi Tu

Thoughts La santa art
Felicific

Canela days
zapatos
Canela days Gravedad cero

Canela Days Untitled Vintage

Loly in the sky | Rosa mexicano

G Cero Magnolia disefio textil

4. Califica qué es lo que mas te gusta de tus marcas favoritas siendo 1 lo que menos te

gusta y 5 lo que mds te gusta:

A continuacidén las chicas calificaron algunos aspectos de las marcas de disefio nacional que
prefieren, siendo los productos lo que mas llama la atencién de las encuestadas, seguido de la
ideologia y la accesibilidad de la marca dejando en segundo plano el precio, la publicidad y las

promociones.
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Marca 1

Productos

Publicidad

Ideclogia de
la marca

Accesibilidad
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5. éComo conociste estas marcas?
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Marca 2

Productos

Publicidad

Ideoclogia de

I marc I ———

Accesibilidad
(Que los pue...

El contenido
de sus redes...

Promociones
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Para este tipo de marcas no hay mds que conocerlas por internet o en algun bazar ambulante

de disefio nacional, en su mayoria las chicas conocieron sus marcas favoritas en bazares y por

su perfil de Facebook o pdgina de internet, casi ninguna ha conocido marcas por Instagram o

por recomendaciones de amigos.

Respuestas de encuestados
Bazares

Otro (especifique)

Por su pagina de internet 5| |Por un bazar en una empresa y por Kinchik
Por su perfil en Facebook 8| |En bazares de disefio
Por su perfil en Instagram 2| |Por bazar
Por un amigo 3| |Bazares
6

Trafico bazar/mi hermano
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Por su pagina
de internet

Por su perfil
en Facebook

Por su perfil
en Instagram

Por un amigo

Otro
{especifigue)

0% 10% 20% 30% 40% 0% G0% 0% 0% 90% 100%

6. ¢Qué tan frecuentemente compras productos de disefio nacional?

La temporalidad en la adquisicion de productos es muy variable, sin embargo las chicas
compran productos de disefio nacional al menos una vez cada 3 o 6 meses, esto puede variar

dependiendo de las necesidades de las encuestadas o de si hay productos nuevos.

Respuestas de encuestados

casi nunca

Aun no los compro, me encantaria. Pero sus
precios estan elevados.

cada que veo algo que me guste, puede
variarde una vez al afio o dos

Una vez por mes

Una vez por trimestre
Una vez por semestre
Otro (especifique)

Cuando me gustan, no importa el tiempo

Cuando me gusta algo

) |WO |00 N

3 veces al afio
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Una vez por mes

Una vez por
trimestre

Una vez por
semestre

Otro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 0% 30% 0% 100%

7. ¢éDénde adquieres articulos de disefio nacional?

La mayoria de las encuestadas adquieren estos productos directamente en la tienda en linea,

teniendo una gran aceptacion esta modalidad de venta para dichas marcas.

Respuestas de encuestados
Algunas veces en tiendas online, algunas
en bazares.

Centros comerciales

En su tienda en linea 13| [ferias y/o convenciones
En bazares de disefio 7| |En baza yen linea
Otro (especifique) 5| |Puntos de venta de la misma tienda

En su tienda
en linea

En bazares de
disefio

Otro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 0% G0% 70% 80% 90% 100%

8. ¢En qué redes sociales sigues a tus marcas favoritas? ¢Por qué?
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El 100% de las encuetadas comentan que en Facebook se les hace mds facil seguir marcas por la
modalidad de la red y porque es lo que mas usan, esto seguido por Instagram ya que la red

social les permite ver imagenes de los productos.

Respuestas de encuestados

Facebook e Instagram porque son las que mas frecuento.

Instagram y Facebook. Son las redes sociales que mas utilizo :D

Facebook, es mas facil y puedo ver como se relacionan con el publico

Facebook Porque dan recomendaciones

En Instagram, porque es una red donde solo publicas fotografias o videos

Facebook, es muy accesible estar checando las promociones

Facebook o instagram es facil de seguir.

twitter facebook instagram, porque me entero de los nuevos productos

instagram y Facebook por la facilidad de estas redes.

Facebook, es la que mas uso

Facebook e Instagram, para mantenerme al tanto de los disefios

Facebook. Porque es donde obtengo mas informacion

Facebook, instagram enterarme de promociones, dinamicas, fiestas :)

facebook, es lo que mas uso

Facebook, por qué es la que mas utilizo

Instagram y Facebook ya que los contenidos son muy visuales.

Facebook: por las promociones e Instagram: por la fotografia

Facebook e Instagram ya que me llegan directos los contenidos.

Instagram porque son directos

Instagram, por la fotos

Facebook e instagram pues se me hace mas facil

Facebook, no suelo usar Twitter ni Instagram.

Para seguir sus nuevos productos y promociones Facebook.

9. Presentacion de la marca
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Coco Chanel dijo que “La moda no existe sélo en los vestidos. La moda esta en el cielo, en la
calle, la moda tiene que ver con las ideas, la forma en que vivimos, lo que esta sucediendo.” {...)
También cuenta con una coleccién para “los reyes” porque para ellos también es importante el

disefio, estos chicos modernos que hacen del dia a dia una aventura digital.
10. ¢Qué piensas de la marca Canela Days? ¢ Adquiririas sus productos?

Las chicas encuestadas adquiririan la marca por relacidn precio y calidad en su mayoria.

Respuestas de encuestados

Creo que la marca tiene bastante potencial, pero le falta promocién y hacer

contenidos mas entretenidos.

Suena interesante :) primero debo buscar sus productos.

Me parece que es una buena idea innovadora pero seria extraordinario que tuviera
buena difusién debido a que muchas personas no adquirimos productos nacionales

pues es dificil encontrarlos. Definitivamente los adquiriria

Me encanta, a comparacién de las otras marcas preferiria conseguir dos canelas que
una sola lolys. Puede que después pueda conseguir ambas. Pero exactamente por
tanta variedad que tienen quiero de todos los tamafios y colores para combinar mi
atuendo. Me encanta igual el disefio de la marca es muy propio al concepto y al

ideal de hacerlas Unicas. Espero seguir viendo su trabajo en el futuro.

si, solo por ser productos de manos mexicanas

es una marca original, se ve que son buenos sus productos pero podria mejorar mas

en cuanto a calidad del material empleado

Si, me encantan sus disefios y calidad

Si me gustan sus disefios y precios

Si, son innovadores y estan hechos con excelentes materiales

Es una marca que ofrece mucha calidad y productos atractivos.

Me gusta mucho la ideologia de la marca.

Excelente, se conecta conmigo.

Me gusta mucho. Sus disefios, materiales y la marca en general.

Me gustan los colores, disefio, calidad y el super precio. Qué bueno que regresen
chicas. A parte de adquirir sus productos, los quiero vender en mi mini tienda online

Me gustan sus disefios y el material parece resistente, pero la bolsa que quiero esta

agotada o no tengo dinero en el momento.

Me encanta desde la ideologia, los productos y que sea mexicana.
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Si los adquiriria No repitan las fotos después de un tiempo. No solo tomen fotos de
sus bolsas mds vendidas también de las que menos vendan ensefien como

combinarla para crear mas ventas.

La marca es linda. Tienen disefios muy padres, pero estaria mejor que en la
descripcién de sus productos detallaran todos los materiales con los que los

elaboran, asi no habria sorpresas desagradables.

nombres y su concepto felicidades! A distribuir y repartir canela por doquier

Si, siempre y cuando surtan nuevamente los modelos que me gustan o (ya por

favor) saquen la nueva coleccion

La marca tiene una manera linda de hablarnos.

Es una marca que se acerca a nosotras, los productos son lindos y se ve que son de

buena calidad.

La marca se expresa de una manera original, no solo en lo que dice arriba, si no

también en redes sociales.

Me encanta!

La marca tiende cosas lindas, pero los productos no terminan de convencerme.

Encuestas para clientas de Canela Days (Investigacion para consumidoras)
Para las encuestas se tenian previstos 25 resultados los cuales arrojaron lo siguiente.

1. ¢Qué piensas de los siguientes aspectos de la marca? (Escala de calificacién: Muy malo,

malo, ni bueno ni malo, bueno, excelente)

El 60% de los encuestados cree que el producto es excelente, a diferencia de los otros dos
aspectos a calificar, pues el 48% de las personas cree que la personalidad de la marca es

excelente y el 44% cree que el nombre es excelente.

Muy Ni bueno
. Excelente

malo ni malo
Nombre of O 3] 11 11
Personalidad of o 2l 11 12
Producto of o 2 8 15
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Comentarios adicionales de los encuestados

Me gusta la personalidad de la marca

Me gusta la frescura de los productos

Me gustan sus disefios por ejemplo Fabiola Banana fue un éxito lastima que ya no tuve la

oportunidad de tener una

Me parece que sus disefios son muy bonitos

Me encantan los colores y el tamaiio de las bolsas.

Los bolsos tienen disefios muy lindos, son muy utiles, hay para todos los gustos.

Me encanta el nombre sUper mexicano y la personalidad fresca de la marca pero me

gustaria que hubiera mas variedad

Porque el estilo es muy modernos y estético

Compré hace tiempo una bolsa grande y me sirve para todo, sélo que se le cayé un poco
de pintura de los extremos de abajo supongo que por el uso rudo que le doy, pero en

general estoy muy contenta con el producto.

ya he adquirido una de sus bolsos y lo amé

Me encantan las bolsas y me encanta que sea mexicana

Me da gusto que haya marcas mexicanas de productos muy padres

Me gusta sus disefios

Se me hace super original

El nombre y los disefios son muy originales, ademas son de buena calidad.

Es muy bueno

Hace aproximadamente 2 afios encargue unas para vender cuando las mostraba no

causaban gran impacto como en las fotos.

El nombre no me hace referencia a bolsas
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La marca tiene bonitos disefios la ubico pero siento que le falta algo que la haga mas Unica

Se en hacen originales en todos los aspectos

2. ¢éQué piensas acerca del nombre de la marca?

Con esta pregunta podemos darnos cuenta que las personas relacionan el nombre de la marca
con cualquier cosa, esto no beneficia a la misma, ya que no hace un match inmediato con el

producto, aunque si se puede notar que es un producto femenino, es juvenil y facil de recordar.

Respuestas de encuestados

Algo femenino

Me hace sentir joven y bonita

Un postre

Me gusta cdmo suena, a pesar de que la segunda palabra esta en inglés el hecho de que

tenga canela me gusta

No pienso en una bolsa, o en alguna prenda

Me gusta, es muy juvenil.

En esos dias que simplemente son perfectos

Me suena a dulce.

Te hace sentir Unica, relajada, fashion

Es un nombre fresco y juvenil, me gusta.

Me gusta porque refleja algo dulce y es facil de recordar

Enfocado a la mujer

Dulces, femenina, exclusiva

Senti un poco wanna be que estuviera en inglés pero en realidad es buen nombre, nunca

se me olvidd

Me agrado, suena muy juvenil

Es muy creativo, siento curiosidad, jamas habia escuchado algo asi

es seguro que tiene disefos bonitos y originales

Nafiaras

No me remite a que sean bolsas pero es bueno

En lo personal cuando las encontré me llamo mucho la atencién por eso las encargue.

Alegria

¢Restaurante?

Bolsos bonitos pero nada mas
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Me imagino algo artesanal.. Me gusta!

Algo juvenil.

3. Siendo el 1 |la escala mas baja y el 5 la mas alta ¢ COmo calificarias los siguientes aspectos

de los productos Canela Days? (Escala de calificacion: 1, 2, 3, 4, 5)

En esta pregunta no todos los encuestados respondieron, pero de los que si, podemos decir
que el 50% califican con 4 los materiales utilizados en los productos, la confeccidn y el disefio el
40% la califica con un 3 y otro 40% con un 5, siendo una calificacion muy dividida entre una

calificacion no tan buenay la otra con una calificacién excelente.

1 2 3 4 5

Materiales 0 2 1 6 3

Confeccion y diseino 1 0 4 1 4

Acabados (cierres,

broches, etc) 2 3 3 3 5

Variedad de colores 1 2 6 4 4

Variedad de Tamarios 5 2 3 9 5
Confeccidn y
diseno
Acabados
(cierres,...
Variedad de
colores
Variedad de
tamanos

0 1 2 3 4 5 B 7 8 g 10



4. ¢Crees que los disefios de Canela Days son de calidad? éPor qué?

En general las chicas piensan que los productos son de calidad por experiencia

algunas veces la confeccion y herrajes no terminan de satisfacerlas.

Respuestas de encuestados

Si, compre una bolsa para mi novia y es su favorita, pienso comprarle una de el mismo

modelo ya que de tanto que la usa esta algo desgastada.

Si duran mucho

Si me encantan los disefios

Si, porque son resistentes y lucen bien

Si, ya que a simple vista se ven muy bien y con el uso no cambian.

Si, porque duran bastante.

Si la verdad he comprado 3 canelas y me encantan son de uso rudo una fue regalo para

mamad vy ella la trae bien cargada y del tingo al tango y sigue super linda

Claro que si, porque consideré que los materiales son de buena calidad y porque el

terminado es excelente

Si son de calidad pero el material se desgasta muy rapido, o se rompe la tela o se

descarapela

Si, ya que he adquirido ya una bolsa en el pasado y ha salido muy bien, a pesar de que el

uso que le doy es rudo.

si, he tenido muy buena experiencia al comprar el bolso

No, la confeccidon de algunas bolsas es mala

Si, porque las he usado desde hace tiempo y siguen en excelentes condiciones

Si, porque se ve la calidad de las bolsas en el tiempo que me han durado, y que las he

usado.

Si, se nota desde que ves las bolsas

Si, nunca he tenido fallas y la sigo usando.

He adquirido dos de ellos y no he tenido problemas, los broches no se desgastan, la tela no

se decolora, y tienen acabados finos

Si, ademds de que los modelos se ven muy bien

Tengo una bolsita y me ha durado mucho tiempo, a leguas se nota la calidad

Creo que si son de calidad pero si les falta algo

Si, porque lo he probado y son duraderos

Si, porque los materiales y la manufactura son buenos

No por los materiales que usan
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Si, me consta que estan bien hechos

Si estan bonitos y originales

5. ¢Cambiarias algo de los disefios?

En esta pregunta las respuestas estuvieron divididas, muchas no cambiarian nada, pero las que
si, buscan mas variedad en todo, en colores, en tamanos y en disefios. Ademas de que algunas

sugieren que cambiarian la confeccidn de los bolsos.

Respuestas de encuestados

No

Los tamafios y colores

No

Si, el espacio de adentro Es muy pequefio porque el material es algo grueso y tieso

Tener mas tipos de tamafios ch me y gde

Agregaria productos negros.

No solo mas variedad

Tal vez mas variedad de colores

nada

no

no

Mejor confeccion

Mas variedad de tamafios y colores

Variedad de colores

No

Me parece perfecto, solo que me gustaria que regresardn a algunos modelos que ya no

estdn disponibles

cambiaria los colores, deberian de haber mas asi como los tamafios

No

No

Si

No

No

Tamafios mas grandes , bolsas mas versatiles.

No

No
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6. Los precios de los bolsos van desde los $309.00 hasta los $629.00 ¢Crees que los bolsos

valen lo que cuestan? ¢Por qué?

Las personas encuestadas piensan que la relacidn precio calidad es buena y justa, asi que los

precios establecidos en los productos son bien aceptados.

Respuestas de encuestados

Si, por relacién calidad precio.

Si por la calidad

Si

El precio es justo ya que no es muy elevado la mercancia es bonita y son muy accesibles.

si, son un precio accesible y es un buen producto

Si, tienen precios accesibles y duran mucho.

Si la verdad me gusta el estilo y disefio Unico aunque un poco mds de promociones no

estaria mal

Si claro que si porque se ven super elegantes

si, por sus tamafios

Si ya que tomando en cuenta el disefio, mas las horas de trabajo es un precio justo por el

producto que se esta adquiriendo.

si, lo valen

Si, pagaria mds si estuvieran mejor hechos

Absolutamente, creo que estdan muy bellas y valen lo que cuestan

Si, por esos disefios, creo que si valen lo que cuestan.

Si, aunque hay algunas que no alcanzan a mi presupuesto

Si y no, en parte porque va de acuerdo a el disefio y tamafio y en otra porque a veces

quieres comprar mas de una cosa y si sale caro

si creo que es el precio adecuado

Si precio amigo bien ahi

Deberian de ser un poco mas accesibles

Creo que por el hecho de ser creados por ustedes mismos si lo valen.... por desgracia no

mucha gente valora eso pero hay otra que si en lo personal me parece objetivo

Si, porque son accesibles

Si. Porque estdn bonitos y de buena calidad

Si me parecen bolsos de un ratito
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Creo g el precio es bastante accesible

No, creo que deberian de costar un poco mas

7. Canela Days como concepto

Coco Chanel dijo que “La moda no existe sélo en los vestidos. La moda esta en el cielo, en la
calle, la moda tiene que ver con las ideas, la forma en que vivimos, lo que estd sucediendo.” (...)
También cuenta con una coleccién para “los reyes” porque para ellos también es importante el

disefio, estos chicos modernos que hacen del dia a dia una aventura digital.
8. ¢Qué piensas de la ideologia de la marca?

Todas las personas encuestadas piensan que la ideologia de la marca es buena, que tiene
coherencia con lo que la marca hace y refleja, algunas mencionan que el hecho de que cada

bolso tenga su nombre es coherente con la ideologia y con la marca.

Respuestas de encuestados

Me parece muy bien la ideologia.

Me gusta

Me encanta que tenga una idea basada en una moda que refleje el estilo del disefiador y

como se llega a escucha " La moda a quien se le acomoda "

Me gusta que se enfoquen en lo mexicano

Los nombres no me gustan pero el concepto esta bien, que tengan diferentes tipos de

bolsas para cada necesidad

Es muy linda.

Lo reflejan totalmente en sus redes y productos

No hay mejor manera de describirla

Excelente que también tomen en cuenta a ellos.

iMuy padre! Me gusta el hecho de que cada bolsa tenga un nombre y una personalidad

para cada tipo de persona.

me gusta porque también pienso que la moda no es algo efimero, lo llevas dia a dia

Muy buena

Yo al principio no sabia que era marca Mexicana, me gusta eso, y me encanta que cada

bolsa tenga su nombre

Me encanta
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Me gusta, porque quieren que uno se sienta a gusto o relacionada con la marca. Ademas

de que son originales al tratar de poner nombre a cada bolsa

Muy buena

creo que va de acuerdo con los disefos de las bolsas

Eslinda

Buena

Me gusta

Es muy buena

Es buena

Bien

Me gusta que haya de todo para todos

Esta padre

9. ¢Qué piensas de que solo vendan en linea?

Las chicas encuestadas en su mayoria piensan que la forma de venta esta bien, ya que muchas
veces las chicas no viven en la misma ciudad en la que reside la marca, sin embargo, algunas
comentan que estaria bien tener puntos de venta fisicos para ver lo que van a comprar y

convencerse al 100%.

Respuestas de encuestados

Me parece que en GDL facilitaria hubiera puntos de venta, podria ser en tiendas

conformadas de distintas marcas.

Me gusta también

Me gustaria que vendieran en tiendas fisica, o existiera algunas otras alternativas de pago

A mi me agrada esa modalidad ya que te llega justo a la puerta de tu casa

Es algo bueno y malo, es bueno porque te facilita bastante conocer la marca, y malo

porque en tu primera compra, compraras algo que no has visto fisicamente

Es bueno ya que asi los puedes comprar siempre.

No me molesta, casi todo lo compro asi

Perfecto porque personas como yo puede adquiria sin problema

Debieran de tener una pequefia sucursal en Guadalajara

Me parece muy bien, vivo en Veracruz y asi puedo adquirir sus productos sin problema

me parece muy bien porque vivo en otra ciudad de donde las producen, entonces por

favor sigan vendiendo en linea
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Mal, porque no puedes ver los detalles fisicamente

Super! Viviendo en el D.F., en linea es una forma facil de conseguirlas

A mi me queda super bien porque no vivo en Guadalajara, y en linea es una forma practica

de conseguirlas, pues nunca he tenido ningun problema con kichink

Me gustaria que también hubiera tiendas

A mi me es perfecto porque vivo muy al norte, en Monterrey

creo que por ahora es lo indicado, ya que toda la republica puede comprar en linea, y

esperar sucursales no es buena opcién, ademas los envios son rapidos.

Buena onda

Estaria super verlo en persona

Creo que al igual que yo muchas chicas podrian vender en sus negocios y asi se conoce

mas. No todos compran en linea

Al alcance para mujeres como yo que viven en provincia

Se me hace dificil comprar porque no he tenido contacto con el producto para checar

acabados/materiales

Bien pero que tengan un buen portal, que de buena informacién de lo que se va a adquirir

y no abusen con los costos de envié

a veces es mejor verlas en vivo para decidir cuadl comprar

Que no estaria completa

10. ¢COmo calificarias los siguientes aspectos de la marca en redes sociales? (Escala de
calificacion para cada red social: Muy malo, malo, ni bueno ni malo, bueno, excelente)
Aspectos a calificar: Contenido compartido, contenido propio, fotografias, promociones

y cantidad de publicaciones diarias.

De la pagina de Facebook de la marca, las personas creen en su mayoria que el contenido
compartido en general es bueno, que el contenido hecho por la gente de la marca es
bueno/excelente, que las promociones son buenas y que la cantidad de publicaciones no es ni

buena ni mala.
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Red social FACEBOOK Instagram
Ni bueno Ni bueno
., Muy malo| Malo . Bueno |Excelente |Muy malo|Malo| . Bueno |Excelente
Calificacion ni malo ni malo
Contenido
compartido 0 0 9 13 3 0 0 6 9 4
Contenido propio 0 0 3 11 11 0 0 3 11 5
Fotografias 1 0 4 9 11 0 0 1 9 9
Promociones 0 4 7 10 4 0 1 4 10 4
Cantidad de
publicaicones ala
semana 2 3 11 9 0 0 2 5 10 2
Facebook
Contenido
O
]
Contenido
s 00000 0
|
|
Fotografias
]
|
I
Promociones
|
]
|
Cantidad de _
e
0%  10% 20% 30% 40% 50% B0% 70% 80% 90% 100%

Del Instagram de la marca las personas piensan que el contenido compartido en general es

bueno, que el

B Muy male [ Malo Mibuenonimale [ Bueno [ Excelente
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contenido propio es bueno, que las fotografias compartidas son




buenas/excelentes, que las promociones publicadas son buenas y que la cantidad de

publicaciones esta bien.

Instagram
Contenido
s 000
Contenido
el 0
Fotografias
Promociones
Cantidad de
e 200
0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% T0% 80% 90% 100%

B oy male [ Male Mitueno nimale [ Buenc [ Excelente

4.3. Hallazgos

Disefio mexicano, marcas y productos

Si el producto es atractivo, la marca pasa a segundo plano.

Al hablar de disefio mexicano las personas en algunos casos piensan en artesanal.

Los productos de disefio nacional les parecen creativos, frescos y de buena calidad.
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Canela

Muchas veces las personas confunden productos de disefio nacional con artesanias.

Las personas adquieren productos de disefio nacional minimo una vez cada seis meses.
Los productos que mas demandan las personas son ropa, decoracidén y accesorios.

Poco a poco se esta generando una aceptacion mayor a lo hecho en México.

Apoyar el talento local se les hace importante al momento de adquirir productos de
disefio.

Las chicas buscan productos bien disefados sin importar la marca ni el precio.

Los productos deben tener una relacion directa de calidad-precio.

Los bazares de disefio nacional hacen mas accesibles las marcas que las personas ven
solo por internet.

Las personas hacen compras en linea porque encuentran mas facilmente los productos
gue desean.

Las marcas juveniles y divertidas son muy bien aceptadas por el target.

La ideologia de las marcas siempre es vital para conectar con las personas.

La desconfianza en las tiendas en linea sigue existiendo, pero cada vez es menor.

Para los millennials es vital que las marcas se encuentren en redes sociales, sobre todo
en Facebook.

Las personas conocen marcas a través de redes sociales.

Los contenidos de las redes sociales de marcas hace que los clientes estén pendientes
de estas.

Si la pagina de internet de las marcas estd bien disefiada visualmente y es simple, es mas

facil concretar ventas.
Days

La marca llama la atencién pero el nombre no hace referencia directa a los productos.
El nombre de la marca es femenino haciendo que a las chicas les de curiosidad.
Las chicas piensan que los productos parecen mas caros por el disefio de estos.

Sus modelos favoritos ya no se han elaborado o se encuentran agotados.
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A pesar de que a las chicas les agradan los productos, los materiales no se les hacen los
mejores.

Las correas de los bolsos podrian ser mejores.

No les agradan las placas con el nombre de la marca, se les hacen muy grandes y sienten
gue pierden estética visual.

Las chicas gustan de los disefios cldsicos, pero en tendencia.

Las chicas buscan variedad, pero siempre buscan colores basicos.

Los tamanos son los adecuados, sin embargo buscan disefios mds simples o en
tendencia.

Las chicas siempre buscan tener mas espacio en sus bolsos.

El precio no se les hace un sindnimo de calidad.

Si el producto les gusta el precio no es relevante.

Los precios son adecuados para el producto, el segmento al que va dirigido y los
materiales.

El concepto en general les parece atractivo, pero no es lo mas relevante de la marca.

No existe una sinergia completa entre la ideologia de la marca y lo que esta refleja al
exterior.

Los contenidos de las marcas en redes sociales pueden ayudar a concretar una venta.
Facebook e Instagram son las redes sociales que las chicas mas utilizan.

La publicidad de Facebook ayuda a que las personas conozcan marcas.

La comunicacién no tiene una coherencia completa ya que comunica diferente en cada
red social.

Los contenidos de Instagram no son del todo llamativos.

No existe una personalidad de marca concreta.

Los contenidos en Instagram inspiran a las chicas directamente en su vida.

El hecho de dar tips de como usar los productos puede ayudar a concretar mas ventas.
Las publicaciones DIY siempre llaman la atencién entre las chicas.

Los contenidos en redes sociales de la marca se les llegan a hacer repetitivos y poco

personales.
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e Los contenidos de la marca son poco inspiracionales.

e Las chicas buscan que se les sugiera como usar los bolsos, con que poder combinarlos
para usarlos todos los dias.

e Laidea de que la marca solo se venda en linea les hace los productos accesibles.

e Al vender solo en linea algunas veces las chicas no pueden captar todos los detalles del

producto siendo un punto en contra para la marca.
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5. POSICIONAMIENTO Y BRANDING

" OS DETALLES NO SON DETALLES, SON LO QUE DEFINE
EL DISENOW

CHARLES EAMES

5.1.Marca y Branding

Una marca es el conjunto de elementos tangibles e intangibles que identifican a un producto
del resto. Las marcas combinan un nombre, un logotipo, un lema, un eslogan, una personalidad
y los productos que ofertan, sin embargo, las marcas son mas que eso, son un aura de
significados, la suma de muchos elementos que hacen que sean identificadas y reconocidas por
las personas como algo unico. También podria verse como un nombre con poder, pues al ser

reconocido por las personas y diferenciado de otras marcas, la gente les asigna un valor.

La American Marketing Association define a una marca como “un nombre, término, disefio,
simbolo, o alguna otra caracteristica que identifique el bien o servicio de un vendedor y lo que

lo diferencie de otros vendedores.” (SA, American Marketing Association, 2016)

En palabras de Lamb, Hair y McDaniel, una marca es "un nombre, término, simbolo, disefio o
combinacidn de éstos elementos que identifica los productos de un vendedor y los distingue de

los productos de la competencia.” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2002)

En cuanto al brandig, es un anglicismo que se utiliza en el mundo de la mercadotecnia para
hablar del proceso de construccién de marca, en este se considera desde la administracion
estratégica hasta los intangibles mas significativos de la marca como el logo y la personalidad
de la misma. Es una estrategia de negocio que busca construir lazos emocionales con los

clientes.
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“A diferencia de la publicidad tradicional el branding no busca esquemas mercadolégicos de
promocién de productos, por el contrario, su objetivo es convertir en iconos culturales las
marcas que promueve con el fin de incidir en el pensamiento y en la actitud de las personas.”

(Bautista, 2016)

Asi podemos determinar que no hay una buena marca sin un buen trabajo de brandig ya que
actualmente uno no existe sin el otro, el brandig construye a la marca y la hace ser quien es, le

brinda una esencia y un aura especial y diferente de las marcas de la competencia.
5.2.Nombre

El nombre y logotipo de una marca son caracteristicas tangibles de la misma y son directamente
controladas por la misma. El nombre le da identidad a la marca, sirve para que el producto se
diferencie del resto de sus competidores, ayuda a transmitir un significado concreto de forma

sencilla y directa, reduce los esfuerzos para explicar quiénes somos y qué hacemos, etc.

A pesar de que el nombre es un apoyo en la identidad de la marca, no lo es todo; si miramos un
listado de las mejores marcas del mundo, la mayoria de los nombres no tienen nada que ver

con el producto, su funcionalidad o su categoria.

Segun el blog espafiol enfocado en comunicacidon y mercadotecnia Next Global, para conseguir

un buen nombre hay que realizar el siguiente ejercicio:

Analisis de naming de nuestra categoria: Hacer un analisis de los nombres que existen en la

categoria de la marca.
Analisis de naming de categoria paralela: Hacer analisis de marcas en categorias paralelas.
Modelo de construccion: Se debe tener claro qué tipo de nombre se desea para la marca.

e Descriptivos: El nombre indica en el nombre el servicio o producto que ofrece (Fonda
argentina)
e Neologismo: El nombre es una combinacion de nombres existentes (Adidas — Adi

Dassler)
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e Abstracto: Se crea desde cero, es un nombre totalmente nuevo.

e Sugerente: El nombre indica completamente el beneficio que la marca brinda (Federal
Express)

e Evocativo: El nombre usa una palabra base de lo que se va a vender. (Big Cola)

e Asociativo: El nombre se hace por una asociacién conceptual del producto o de alguna

caracteristica de este. (Cremax de Nieve)

Espacios de creacion: Después de determinar los puntos anteriores se debe determinar lo que
no se va a elegir para la marca, partiendo de esto, se puede trabajar en conceptos que se

conecten con la marca.

Lluvia de ideas (Brainstorming): Se debe comenzar una lluvia de ideas apoyado con el equipo de
trabajo para generar ideas con el fin de capturar la esencia completa de la marca, al final debe
obtenerse una lista de ideas, conceptos y posibles nombres. De los nombres y conceptos que
surjan de la lluvia de ideas deben elegirse los que se adapten mejor a la propuesta de valor de
la marca, los mas memorables y faciles de recordar, los que sean un parteaguas para la
categoria, los que puedan adaptarse mejor a una presentacidon visual y los mas faciles de

pronunciar y recordar.

Revision: Se analizan los nombres que hayan surgido de la lluvia de ideas siempre enfocandose
en los que mejor vayan con el producto, la ideologia de la marca y lo que se desee transmitir al

cliente.

Seleccion: En esta recta final, se deben elegir de 5 a 10 nombres para someterse a una ultima
revision para de ahi poder elegir el mejor tratando que este sea fresco, creativo, formal y

estratégico.

No se debe perder de vista que el nombre debe potenciar las creencias y valores de la marca ya
gue desde aqui nace la percepcion que el cliente tendrd de esta y las posibles asociaciones

negativas que con el nombre se puedan dar.
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Si es una marca que desea introducirse a un mercado internacional, también debe tomarse en
cuenta que el nombre sea sonoro y facil de pronunciar ademas del significado que pueda tener

en distintos lugares.

La prueba del contexto: De la lista de nombres que surgid en los pasos anteriores deben
seleccionarse los 3 que mdas convenzan al equipo segun las recomendaciones antes
mencionadas. También es recomendable que el nombre seleccionado se pueda desenvolver
bien en el contexto social ademas de adaptarse bien a un futuro eslogan o un claim. (Sudrez,

2016)
5.2.1. Nombre Canela Days

En el caso de Canela Days, no podemos elaborar como tal este ejercicio, sin embargo, podemos
ver que es un nombre asociativo, es memorable, se recuerda y se pronuncia facilmente en el
idioma espanol, es una combinacién de palabras en dos idiomas Canela — Espaiiol, Days — Inglés,
su significado literal es Dias Canela, puede sonar creativo, pero no es formal ni estratégico, no
denota nada de la categoria de productos y en un contexto mexicano puede ser asociado con
comida ya que la canela se utiliza para cocinar, puede ser asociado también con las mujeres
latinas por la cancién “Piel Canela” y suena femenino. Sin embargo, el hecho de que el nombre
de la marca no sea formal ni estratégico es una caracteristica de la mayoria de las marcas que

se dirigen al target millenial y el nombre es aceptado por el target.
¢Como surgidé el nombre Canela Days?

Al principio del camino de la marca, sabiendo que le producto era una oportunidad de negocio
Cristina decidié aventurarse por tomar este reto, comenzd a navegar por muchos nombres, uno
de los que mas le gusto fue “piel canela” ya que es pegajoso y de cierto modo representativo de
las personas latinas. Las redes sociales ayudaron mucho en este proceso creativo, sobre todo

Twitter, plataforma en la cual las personas son muy activas y jugar con palabras es el pan de

¥ Claim segun el sitio defharo.com “es la frase que habla de la excelencias o cualidades de un producto en el
marco de una campafia publicitaria de promocién de dicho producto o servicio. Se confunde con el slogan, pero la
diferencia radica en que, el slogan o lema define a la marca en si, su filosofia 0 “manera de ser”, el claim habla de
las cualidades de un servicio o producto.”
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cada dia, existen ciertos circulos en los cuales el ingenio, la picardia y las opiniones de cosas
comunes son la mejor manera de sentirse entre amigos. Asi que el nombre salié con ayuda de
la comunidad de Twitter de la cual Cristina es parte. Canela Days juega con el seudénimo de
Cristina en twitter, es un nombre corto, representativo, fresco, femenino, pegajoso y sobre
todo es Unico, asi que la atrapo al instante ya que no queria ponerle completamente su nombre
a la marca pues le parecia algo de mucho ego y Canela Days daba nombre a toda la

personalidad que queria mostrar con la marca.

Podemos analizar algunos de los puntos del test anterior.

Analisis de naming de nuestra categoria: Marcas similares a Canela Days tienen nombres
divertidos, ninguna de ellas se centra en algo muy enfocado al producto, algunas tienen
nombres muy genéricos ya que algunas no solo se enfocan a la venta de bolsos. Algunos
nombres en la categoria de Canela Days son Ba’al accesorios, Los objetos de mi afecto,
Mowteville, Magnolia, Am-handbags, Chula, Purpura, Ethnology, Chulel, a diferencia de otras

marcas de la misma categoria es facil de pronunciar y recordar, teniendo un punto a su favor.

Analisis de naming de categoria paralela: Algunas marcas con las que podemos comparar el
nombre de Canela Days, son marcas que vayan dirigidas al mismo target, sin importar cudl sea
la categoria del producto, algunas marcas conceptualmente parecidas a Canela Days pueden
ser PomPom (tatuajes temporales), MiTu (zapatos), Loly in the Sky (zapatos, bolsos y
accesorios), Achimariachi (accesorios / joyeria), Dulce o truco (ropa), Golden Ponies (bolsos y
zapatos); todas estas marcas van dirigidas al mismo segmento, se puede ver que también
tienen nombres divertidos, faciles de recordar, con juegos de palabras, algunos en inglés pero

ninguno es muy serio y formal.

Modelo de construccion: El nombre de Canela Days juega un poco con el nombre de la
disefladora y creadora de la marca, Cristina Diaz, utiliza las mismas letras iniciales; se puede
decir que el nombre es Canela y el apellido es el mismo de la disefadora. Es pegajoso por lo que
es facil de recordar. La creacion del nombre de la marca fue de manera abstracta, desde cero,

sin ninguna base, pero teniendo en cuenta una palabra que le gustaba a la creadora.
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5.3.Logotipo

El logotipo o logo es un signo grafico que da identidad a una empresa, producto comercial,
persona o entidad publica o privada. Este recurso es el medio mas inmediato para comunicar
algo de la marca, es de las primeras cosas que ve el posible consumidor, es el elemento mas

importante de la identidad corporativa ya que todo gira en torno al logo.

Paul Rand es uno de los disefiadores de logotipos mds famosos, ha creado los logotipos de
distintas marcas como son IBM, UPS, Enron, Morningstar, Inc., Westinghouse, Ford, ABC, NeXT
Computers, entre otras, Rand decia que “El papel principal de un logotipo es identificar, y la
sencillez es su medio. Su eficacia depende de su caracter distintivo, la visibilidad, la

adaptabilidad, el que sea memorable, la universalidad y su intemporalidad.” (Maram, 2015)

Asi que para evaluar los logotipos en la actualidad se suele utilizar el test de Paul Rand, el cual

hace 7 preguntas basicas:

¢Es distintivo? Se busca lograr un logotipo que sea diferente a los demds de la categoria, debe

siempre tratar de destacar del resto.
¢Es visible? El logotipo debe ser notable, facil de reconocer, debe tener buena visibilidad.

¢Es adaptable? El logotipo debe ser flexible, es decir que se pueda utilizar en papeleria,

impresos, pagina web, publicidad etc.

éEs memorable? El objetivo de un logotipo es trascender, por eso debe ser inolvidable y facil de

recordar, para que las personas piensen en la marca cuando quieran los productos que ofertan.

¢Es universal? El logotipo debe ser coherente para llegar a mas personas, para esto se puede
utilizar el color como Google, un elemento bdsico facil de recordar como Apple, una tipografia

especifica como Coca- Cola, etc.

¢Es atemporal? El logotipo es una parte esencial de la marca, no deberia cambiarse
drasticamente, deberia evolucionar con la marca, por eso se busca un disefio atemporal, se

recomienda no utilizar recursos “de moda” como pueden ser colores, tipografias o trazos. Las
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modas cambian, por eso es importante crear un logo que perdure aunque los tiempos cambien

y pueda ser memorable.

¢Es simple? Rand decia que “Un logotipo no puede sobrevivir a menos que esté disefiado con la

maxima sencillez y moderacién”, el creia en el minimalismo ya que podia decir mas con menos.
La simpleza de los logos seglin Rand puede comprobarse con dos pruebas:

a. La prueba del pin: El logotipo debe verse perfectamente en un pin para ropa, debe ser
totalmente legible y agradable independientemente de su tamafio.
b. La prueba de los 10 segundos: Si el logo puede ser dibujado a mano en 10 segundo,

entonces es simple.

Sin embargo, el exceso de simplicidad puede afectar en algunas ocasiones ya que la gente

puede percibir que hay falta de importancia, que puede ser hueco y aburrido.

Existen 4 maneras de hacer logotipos; el isotipo, logotipo, imagotipo e isologotipo.
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Isotipo

Es el logo creado por la parte mds simbdlica de la marca, este es
reconocido sin el texto con el nombre de la marca.

7
~
Logotipo
En griego quiere decir palabra, asi que es un logotipo cuando la
marca se identifica por una palabra.
. 7
a4 )
a N
®

Imagotipo
. N - gotp

— | Este se compone de una imagen con texto, estos elementos pueden

s funcionar juntos y separados.
adidas® ) ) ysep
. J
~
Isologotipo
En un isologotipo cuando el texto y el icono se encuentran
agrupados, no pueden ser separados, uno no funciona sin el otro.
J

A su vez los isotipos pueden clasificarse de la siguiente manera.

a. Monograma: Es la imagen representante de una marca conformada por una o varias
iniciales de manera libre, creando una nueva imagen partiendo de las iniciales.

b. Anagrama: Conformados por la unién de varias silabas, los anagramas son muy
utilizados para marcas con nombres muy largos y que buscan reducir el nombre para dar
un impacto mayor de recordacién en los clientes.

c. Sigla: Similar al Monograma, es la utilizacién de las iniciales de la marca, pero en este
caso de forma legible, de manera que se puedan mencionar de forma separada.

d. Inicial: Representa la marca utilizando solo la primera letra de su nombre

e. Firma: La firma puede parecer en su estructura al Logotipo pero su diferencia con este,
es la autenticidad que maneja la firma al momento de ser plasmada, es distinto tu firma

personal a una firma hecha con una tipografia de tipo Script.
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f. Pictograma: Los pictogramas son bdsicamente aquellas figuras simbdlicas de tipo
abstracta o figurativa que acompafian al logotipo de una marca; Pueden ser presentadas

solas o acompafiadas con una tipografia indicada.

Monograma Anagrama Sigla
Firma Pictograma

llustracion 33 Clasificacion de Isotipos
5.4.Color y tipografia

El color y la tipografia son claves al momento de disenar el logotipo. Una buena eleccién de
ambos puede ayudar a que dicho logo sea memorable ademds de hacer que sea facil de

recordar.

Los colores son un medio inmediato para comunicar, sobre todo en los logotipos, nuestras
mentes estan programadas para responder al color, cada uno lleva un mensaje diferente a

nuestras mentes.

Algunos de los colores mas utilizados para la creacién de logotipos son los siguientes:

e Rojo: accidén, aventura, agresividad, sangre, peligro, energia, emocion, amor, pasion,
fuerza, vigor.
e Rosa: Aprecio, delicadeza, femenino, floral, gratitud, inocencia, romantico, suave,

tranquilo.
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e Naranja: Accesible, creatividad, entusiasmo, diversién, jovial, enérgico, juvenil.

Amarillo: precaucidn, alegria, cobardia, curiosidad, felicidad, gozo, broma, positivo, sol,

calido.

e Verde: Frescura, medio ambiente, armonia, salud, curacién, inexperiencia, dinero,
naturaleza, renovacion, tranquilidad.

e Azul: Autoridad, calma, confidencia, dignidad, consolidacion, lealtad, poder, éxito,
seguridad, confianza.

e Purpura: Ceremonial, costoso, fantasia, justicia, misterio, nobleza, regio, realeza,
sofisticado, espiritualidad.

e Marrdén: Tranquilidad, profundidad, tierra, natural, &aspero, riqueza, simplicidad,
seriedad, sutil, utilidad, madera.

e Negro: autoridad, clasico, conservador, distintivo, formalidad, misterio, secreto,
seriedad, tradicién, elegancia.

e Gris: Autoridad, mentalidad corporativa, humilde, caprichoso, practicidad, respeto,
sombrio, estabilidad.

e Blanco: Inmaculado, inocente, paz, pureza, refinado, esterilizado, simplicidad, entrega,

honestidad.

La tipografia o tipo de letra es un elemento fundamental de disefio y comunicacion, en la
creacién de logotipos es esencial y tiene dos funciones principales; la primera funcién es la
comunicacién verbal, en esta el lenguaje es clave, es la transmision del mensaje como tal en el
idioma en el que estd escrito y lo que da a entender con el tipo de letra elegido. La segunda
funcién de la tipografia es la manera no verbal, se deja a un lado lo que dice, para dar pie a una
manera de comunicar subconciente, se refiere a las sensaciones y sentimientos que el tipo de

letra provoca de forma activa.
5.4.1. Logotipo Canela Days

Test de Paul Rand
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¢Es distintivo? El logo de Danela Days es distintivo, ya que en el sector al que se dirige no hay
uno igual, es mas serio y elegante que los de la categoria de producto; ademas, el logotipo a
diferencia de los de otras marcas similares, si indica que de producto se trata, esto ayuda a que

las personas lo puedan distinguir mejor.

¢Es visible? Cuando conoces la marca si es facil de reconocer, el logotipo es lo que mds destaca

de todo lo que lo acompania.

¢Es adaptable? El logotipo de la marca si es adaptable, se puede usar tanto en los productos,
como en la pagina web o tarjetas de presentacién, sin embargo aun no cuentan con los

lineamientos de uso en cada categoria (manual de identidad visual corporativa o branding).

¢Es memorable? La marca es muy nueva y aln no gana mucho mercado, las personas no tienen
en la mente el logo cuando piensan en bolsos de dama, sin embargo el logo si sobresale del

resto de marcas similares.

¢Es universal? El logotipo no comunica universalmente por completo; tal vez el color y la
tipografia digan mucho puesto que son colores elegantes, pero, comenzando desde las palabras
gue estdn en dos idiomas, el logotipo de Canela Days funciona bien para mercado mexicano y

posiblemente estadounidense.

éEs atemporal? El logotipo de la marca si es atemporal, no usa colores de moda, usa colores

clasicos y una tipografia adaptada solo para la marca haciendo que se vea femenino.

éEs simple? El logotipo de Canela Days es simple ya que solo es el nombre de la marca
encuadrado por una tipografia elegante, si se hiciera en un pin se veria bien y sabiendo hacer

lettring, lo podrias hacer en segundos.
Analisis grafico del logotipo

Canela Days days cuenta con un logotipo ya que su identidad grafica principal se compone de

tres palabras (Canela Days Bolsos), puede o no estar acompafado de un circulo de fondo.
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llustraciéon 34 Logo Canela Days

La tipografia esta inspirada en la tipografia Pacifico pero con modificaciones para que se vea
femenino y elegante. La tipografia Pacifico es una tipografia de naturaleza cursiva y negrita.
Estas modificaciones hacen que la tipografia se vea mas femenina y estilizada. Los colores que
mas se utilizan en el logo es blanco y negro, algunas veces se utiliza el rosa pastel de fondo,
pero por lo regular pude adaptarse el color del logo dependiendo los requerimientos, cosa que
no es recomendable porque pierde consistencia. El color muestra jovialidad, elegancia, frescura,

juventud, formalidad, misterio, romanticismo, femenino, etc.

Gucifieo

llustracion 35 Tipografia Canela Days

También se utilizan cuatro tipografias para contenidos y campanas, estas tipografias son Myriad
Pro, Myanmar MN, CODE y Century Gothic. Estas tipografias hacen que los contenidos se vean
en la misma linea sin importar la campafa, estas se combinan dependiendo lo que se quiera

resaltar.
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Myriad Pro CODE BOLD Myanmar
CODE L1cHT - Century Gothic

llustracion 36 Tipografiad complementarias Canela Days

5.5.Posicionamiento y eslogan

El eslogan es la frase que acompafia a las marcas con el objetivo de persuadir a las personas o
anclarlas a determinado sentimiento hacia ella, traslada a las personas al valor del producto y a
los beneficios que este ofrece. El eslogan demuestra siempre la postura de la marca y es una

traduccidn creativa del posicionamiento de esta.

El objetivo del eslogan es convencer a los consumidores de que el producto que ofrecemos es
el mejor para que dicha persona actué y compre el producto, este puede ser descriptivo y como
su nombre lo dice, tiende a describir la funcidn extraordinaria y que le da valor a determinado
producto. O puede ser emocional expresando sentimientos que anclen a las personas con ese

producto.

Para realizar el eslogan debemos tener claro el posicionamiento y debemos responder las

siguientes preguntas:

e (A qué categoria pertenece el producto?

e ¢Coémo nos diferenciamos de la competencia?

e (¢Cudl es la promesa de valor del producto?

e ¢Cuadles son los atributos (tanto del producto como emocionales) que me conectan con

el consumidor?

Teniendo en cuenta lo anterior, el resultado debe ser el posicionamiento deseado de la marca
el cual debe ser claro, bien definido, basado en una verdad del producto, capaz de
transformarse en una frase simple, esto para poder comunicarse de forma coherente y

consistente.
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El posicionamiento es una postura, cuando el posicionamiento es claro y consistente la marca

tiene una ventaja con los clientes ya que pone los cimientos para crear una relaciéon duradera.
5.5.1. Posicionamiento y eslogan Canela Days

¢A qué categoria pertenece el producto?
Disefio nacional, accesorios, marroquineria.
¢Coémo nos diferenciamos de la competencia?

Canela Days se diferencia de la competencia al ser una empresa 100% mexicana que pone en el
centro el poder de la mujer, se enfoca en que las chicas que usen sus productos sientan en todo
momento que el producto esta pensado en ellas, quieren que se sientan bonitas sobre todas las

cosas, y sobre todo acompafiadas poniéndole personalidad a todos los productos.
¢Cual es la promesa de valor del producto?

Te vamos a acompafiar en todas tus aventuras, cuidando tus tesoros, demostrando tu

personalidad.

éCuales son los atributos (tanto del producto como emocionales) que me conectan con el

consumidor?

e Atributos del producto: Los productos Canela Days son 100% mexicanos que valorar
todo lo hecho en México. Son de alta calidad ya que utilizan materiales de primera
calidad imitacién piel y brindan disefios para cada situacién que viven las chicas de hoy.
No utilizan pieles de animales ya que no aprueban el maltrato animal. Los acabados de
cada bolso son revisados hasta ser perfectos. Las siluetas de los bolsos buscan ser
clasicas y atemporales pero empleando colores en tendencia.

e Atributos emocionales: Canela Days brinda la seguridad de que las pertenencias de las
chicas que las usan estaran a salvo cada dia con mucho estilo y personalidad, hacen
sentir a las chicas que las usan mas bonitos por el hecho de complementar su vestuario

con un accesorio que las hace resaltar y demostrar su personalidad.
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Posicionamiento Canela Days

El posicionamiento propuesto para Canela Days es la seguridad en todos los sentidos, algunas
veces las chicas son inseguras en su imagen, Canela Days quiere que las chicas se sientan
bonitas todos los dias, seguras de su apariencia, de su imagen, de su poder como mujeres, al
mismo tiempo en el que resguardan los tesoros de cada chica que las usa, sabiendo que
siempre habra una Canela con la que se puedan identificar que las va a hacer resaltar de los

demas.
Canela Days = Demuestra quien eres.
Eslogan Canela Days

Canela Days bolsos, écudl es la siguiente aventura?
5.6.Teoria del circulo de oro (Golden Circle)

El escritor y motivador inglés Simon Sinek es famoso por su concepto del “Golden Cirle” el cual
nos demuestra que existe un patrén que todas las compaiiias innovadoras y los grandes lideres

utilizan para comunicarse y lo hacen de manera opuesta a todos los demas.

5Cudl es el propdsito, la

ngr (QAUE®?2  causa, la creencia? sPor
qué debe importarle a los

demds lo aue hacemos?

sCOmMo?

sQue?

Sinek afirma que este descubrimiento funciona ya que todos en un 100% saben lo que hacen,
algunos de ellos saben cédmo lo hacen, pero casi nadie sabe por qué lo hacen. Esto aplica en

todos los campos y areas de conocimiento y negocio.
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Todas las personas comunican de afuera hacia dentro, es decir, de lo obvio a lo difuso, del qué
al por qué. Pero las personas inspiradoras lo hacen al revés, teniendo como punto central el por

gué hacen lo que hacen y por qué deberia importarle a los demas.

“Si Apple fuera como todas las demads, su mensaje de mercadeo diria algo asi: Qué: Fabricamos
computadoras geniales. COmo: Estdn muy bien disefadas, son sencillas y faciles de usar.

”

¢Quieres comprar una?...

Esto es porque la mayoria de las personas y organizaciones piensan que diciendo lo que haceny

en que son mejores o diferentes van a causar un cierto comportamiento en los demas.

“...Pero en realidad Apple se comunica asi: Por qué: En todo lo que hacemos, creemos en el
cambio del status quo. Creemos en un pensamiento diferente. Como: La manera en la que
desafiamos al status quo es haciendo productos muy bien disenados, sencillos y faciles de usar.

Qué: Sencillamente, hacemos dispositivos geniales.”

Esto determina por qué la gente no compra lo que las empresas hacen, la gente compra el por
gué uno lo hace. El objetivo no es hacer negocios con todos los que necesitan lo que uno tiene,
el verdadero objetivo es hacer negocios con las personas que creen en lo que uno cree, asi se

gana un clientefiel.

Esta teoria proviene de la biologia y se relaciona con nuestro cerebro y la manera en la que este
estd dividido; el neocértex corresponde al qué y es el responsable de todo lo que hacemos
racionalmente, mientras que nuestro cerebro limbico corresponderia a la parte del por qué y el
cédmo siendo responsable de nuestros sentimientos. Es por esto que cuando la gente se
comunica de afuera hacia adentro podemos tomarnos el tiempo de analizar a fondo la
informacién que recibimos, mientras que con las personas que comunican de manera opuesta,

sentimos empatia en las creencias antes de analizar la informacion recibida.

Esta teoria nos ayuda a conectar con los clientes desde la comunicacion de la marca ya que
refleja y defiende la ideologia de la misma; se apoya en las creencias profundas y relevantes de
las personas que colaboran con la marca como las que la compran. Se puede decir que sus

insights son tan fuertes y tan claros que las personas facilmente se identifican con ellos.
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5.6.1. Circulo de oro Canela Days

Canela Days comunica lo que hace y el por qué sin distincidn, basandose en el qué ya que sus

productos son muy llamativos.
Y i /

M EBES K

PURO AMOR!

Y TE QUEREMOS
VER

v

llustracién 37 Contenidos para redes sociales

éPor qué Canela Days debe ser relevante para las personas?

Ser mujer es un regalo, una aventura diaria, a cada paso del camino hay retos que superar, pero
nosotras sabemos enfrentarlos siendo fabulosas, demostrando que nada ni nadie puede
detenernos, haciendo de cada reto una experiencia inolvidable, demostrando cada dia a cada
paso nuestra actitud, la moda solo es un poco de lo que ayuda a expresar todo lo que somos y

sentimos, creemos completamente en el poder de la mujer.
¢Como hace Canela Days que sus productos sean relevantes para las personas?

Acompainamos dia con dia a las chicas en sus aventuras, manteniendo seguros los tesoros que

les facilitan la vida, teniendo siempre presente que habra un disefio para su estilo personal.
¢Qué hace Canela Days?

Canela Days hace bolsos con disefios geniales, hechos por mujeres que aman lo que hacen, para

mujeres que aman lo que viven.
5.7.5w’s
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La herramienta de las 5 w’s es utilizada en algunas agencias de publicidad por el area de
planning (planeacién estratégica), es utilizada para recopilar ideas acerca de distintas variables
de una marca. Esta herramienta se utiliza antes de realizar un true north ya que de aqui salen

todas las ideas.

El objetivo principal de esta herramienta es definir en una oracion la respuesta a las preguntas
équé?, épor qué?, iquién?, idonde? y icuando? (5 w’'s: what?, why? who?, where?, when?)
Después de una lluvia de ideas donde se puede pensar desde lo mds obvio hasta las ideas mas
complejas siempre y cuando resuelvan dichas preguntas. Hacer esta lluvia de ideas nos dard
una respuesta mas amplia e inspiradora para complementar la personalidad de nuestra marcay
hacer que la marca sea atractiva no solo por sus productos, si no que las personas se

identifiquen e inspiren con la marca.
5.7.1. 5 w’s Canela Days

Lluvia de ldeas
éQué?

Bolsos, seguridad, una manera de consentirme, un complemento perfecto, actitud, girl power,
personalidad, detalles, un regalo, un detalle de color, accesorio de buena calidad, producto

hecho en México, una manera de cuidar mis cosas favoritas, actitud hecha accesorio.
éPor qué?

Por qué me hace sentir bien conmigo misma, porque es algo que me define, porque demuestra
mi personalidad, porque me acompafia a todos lados, porque mantiene seguras mis cosas mas

valiosas, porque me hace ver bien, porque hay una para cada estilo, porque no me deja sola.
éQuién?

Las chicas que estudian, las que trabajan, las que quieren verse bien, las que quieren estar a la

moda, las que buscan demostrar su personalidad en todo lo que llevan, las profesionistas, las
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gue cargan consigo sus libros y revistas, las chicas de ciudad, las que quieren conocer el mundo

desde los detalles mds pequefios.

¢Doénde?

En la ciudad, en una fiesta, en la escuela, en el trabajo, en una cita, en un café, en bicicleta, en

el transporte publico, en el dia a dia, en la playa, en un viaje, a donde vaya.

¢Cuando?

Cuando quiero sentirme bonita, cuando quiero llevar mis libros favoritos a algin lado, cuando
quiero cuidar mis tesoros, cuando quiero mostrar como soy, cuando quiero resaltar con mis
accesorios, cuando voy a una entrevista de trabajo, cuando necesito llevar mis cosas a algun

lado, cuando viajo, cuando necesito salir.

5 W'’s; de la lluvia de ideas a la traduccién creativa

;Qué? El accesorio perfecto para seguir descubriendo el universo.

¢Por qué? Es como yo.

¢;Quién? Chicas divertidas en busca de experiencias nuevas.

;Ddnde? Donde sea que se encuentre la aventura.

¢Cuando? Todos los dias.

5.7.2. True North (Norte Verdadero)
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El True North es una herramienta que se apoya en las 5 w’s, se divide en 4 variables principales:

Proposito
Noble
(Noble

Purpose)

Ventaja
Competitiva (
competitive
advantage)

Propdsito noble: ¢Qué es lo que de verdad hacemos por las personas? ¢Cual es la idea
gue guia todo lo que hacemos?

Ventaja competitiva: ¢Cual es la verdad de la marca que nos permitira lograr nuestro
propdsito noble? ¢Cudles son los beneficios funcionales y emocionales que ofrecemos?
¢Cudles son los beneficios clave que diferencian nuestra marca del resto del mercado?
¢Como sostenemos el porqué de la marca?

Fans: ¢Quiénes son nuestros apodstoles? (aquellos que responden mejor a nuestra
historia) ¢ Quiénes van a tomar accién y evanjelizardn a otros en nombre de la marca?
Cédigo: ¢CoOmo sabran que somos nosotros? ¢Cuales son nuestras caracteristicas
distintivas? ¢Cual es nuestra voz, personalidad, comportamiento, signos, simbolos,

personas que nos diferencian de los demas?

Esta herramienta nos ayuda a guiar las estrategias en la misma linea para que todo sea guiado

por una gran idea central. Todo debe ser coherente y acorde a lo obtenido en los cuatro puntos

establecidos.
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5.7.3. True North Canela Days

PROPOSITO NOBLE

Disefiadas por
mujeres que aman
lo que hacen para
mujeres que aman

lo que viven.

VENTAJA
COMPETITIVA FANS
Disefiadas para
descubrir el Adventure

mundo de tu

mano. fungirl

CODIGOS
Aventura, diversion,
amor, compaifiia,

juventud, locura,
romance, vida,

diario, confidente,

fresco, femenino.

ADVENTURE FUNGIRL
Perfil socioecondmico
Variables demograficas: Mujeres de 18 a 35 afios que viven en la republica Mexicana.

Variables socioecondmicas: nivel socioecondmico C+, C. Estudiantes de nivel medio, medio
superior que dependen aun de sus padres, egresadas buscando su primer empleo y empleadas,

con un ingreso mensual fijo desde $5,000.

Perfil psicografico
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Variables psicograficas: Las fans de la marca deben ser chicas divertidas que gusten de la
aventura, con personalidad explosiva y vibrante, ellas hacen de la moda su dia a dia, son
auténticas en todo lo que hacen y visten, gustan del arte y la cultura, son emprendedoras y se
apoyan de la tecnologia para sus proyectos. Algunas estudian, algunas se comienzan a
enfrentar al mundo laboral y otras tratan de conquistarlo por completo, se quieren comer al
mundo, gustan de leer novelas y estar a la vanguardia, no buscan ser como alguien; ellas son el
referente de las chicas que las rodean, son creativas y sofiadoras, tratan de facilitarse la vida
comprando a través de internet pero sin sacrificar ni sus gustos ni la calidad de los productos.
Hogarefias, aventureras y audaces tratan de hacer de cada dia una aventura, quieren que todos
los dias sea el mejor dia, viven enamoradas de las cosas y experiencias nuevas, enfrentan todos

los retos de manera creativa y apasionada.

Variables conductuales: Son leales a las marcas con las que se sienten identificadas, pero
buscan siempre marcas que satisfagan mejor sus necesidades y sobre todo sus gustos, les
encanta el disefio y han aprendido a apoyar el disefio nacional, les apasiona la moda y lo que
ella hace de su personalidad, buscan marcas divertidas que empaten con sus valores y gustos,
siempre estan buscando marcas innovadoras que sean como ellas son, nadie les dice como ser,

asi que usan lo que las hace sentir auténticas, son atrevidas y no se conforman nunca.
5.8.0IIC

La herramienta OIIC es usada por la agencia de publicidad Saatchi & Saatchi a la cual pertenece
Kevin Roberts. Es general es un brief creativo que utilizan los planners para entregarlo a los

creativos, en este se resume la estrategia.
¢Por qué OlIC?

OIIC es el acrénimo de las 4 partes en las que se divide esta herramienta O de Objetive, | de

Issue, | de Insight, C de Challenge.

Objetive: Se refiere al objetivo de negocio que se desea alcanzar, este objetivo debe ser bien

acotado; real, alcanzable y medible.
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Issue: Se refiere al problema de la marca, responde al por qué el objetivo de negocio no se ha

alcanzado.

Insight: Es la verdad humana con la que se identifica el target con la cual se van a romper los

paradigmas del problema, nos ayudara a desafiar el problema de la marca.

Challenge: Es el reto de comunicacidn que se tiene ante el target el cual tiene que ser resuelto

con los insigths que identifican al target.

Esto nos dard como resultado algunas big ideas (grandes ideas) que serdn la manera en la que
se traducira el OIIC para que la marca pueda comunicar todo lo que hace con el mismo eje

central.
Objetive

Incrementar las ventas de Canela Days en un 30% el primer semestre del afio, generando

lealtad entre las clientas.

Issue

Las personas no encuentran algo que termine de hacer de Canela Days su marca favorita.
Insight

Queremos marcas que sean tan divertidas, atrevidas y Unicas como nosotras.

Challenge

Te vamos a acompariar en todas tus aventuras.
5.9.Big Idea

Las aventuras no se planean, solo llegan, todos los dias son un reto, las chicas siempre los
enfrentan de manera divertida, encarando a la vida de una manera fuerte, buscando que cada
dia sea mejor que el anterior, coleccionando experiencias que las definan como mujeres,

estando siempre listas para cualquier reto, haciendo de su bolso el guardian de sus tesoros.
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6. CANELA DAYS, UNA NUEVA LOVEMARK

"W _A MEJOR FORMA DE TENER UNA BUENA IDEA ES
TENIENDO MUCHAS IDEASY

LINUS PAULING

6.1.0bjetivos a alcanzar con la filosofia Lovemarks

Con la filosofia lovemarks vamos principalmente a trata de que Canela Days enamore a las
personas, teniendo ese como el objetivo central, de ahi se desprende diversos objetivos mads

especificos y medibles.
Objetivos de negocio

e Concretar el 30% mas de ventas en la tienda online.

e Aumentar las ventas personales minoristas en Guadalajara en un 15%.

e Ingresar a otras plataformas de ventas online como etsy.com y linio.com.
e Comenzar las ventas personales en la ciudad de México.

e Ingresar minimo en 2 bazares en la ciudad de México al afio.

Objetivos de mercadotecnia

e Generar trafico hacia la pagina web a través de publicidad en redes sociales.

e Generar un plan de publicaciones online mensual.

e Llegar alos 10 mil fans en Facebook.

e Llegar alos 10 mil seguidores en Instagram.

e Realizar minimo 2 concursos al semestre.

e Ser mencionados al menos 1 vez por mes en revistas online o blogs de moda.

e Crear al menos 2 productos al afio que sean exclusivos con una produccion de 30 piezas
para que tengan una demanda mayor.

e Hacer un manual de identidad corporativa.
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e Aumentar las publicaciones en twitter.

e Crear alianzas estratégicas con marcas diversas para entrar en diversos blogs de moda.

e Buscar al menos 5 embajadores de marca en redes sociales para que den a conocer los
productos de Canela Days.

e Generar contenidos en video para las distintas redes sociales.

e Hacer minimo 1 colaboracién al afio con diversos ilustradores y disefiadores para la

creacion de colecciones.

6.2.Estrategias de mercadotecnia propuestas para hacer de Canela Days una

Lovemark

Las estrategias para la marca Canela Days se dividiran al igual que la filosofia Lovemarks y sus
pilares, estas estrategias nos ayudaran a cumplir los objetivos antes definidos. Dichas

estrategias se presentan de la siguiente manera:

Pilar de la Punto de la . Estrategias
Estrategia filosofia mezcla de Definicion complementa
central lovemarks mercadotecnia dela . rias, tacticas y
que aborda al que se enfoca estrategia acciones

6.2.1. Estrategias convencionales

ESTRATEGIA CENTRAL
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La personalidad nace desde los detalles mas pequefios.
Pilar de la filosofia lovemarks que aborda

Sensualidad: Se trata de hacer el producto mas llamativo, dar un plus, que sea atractivo desde
el primer contacto con el cliente, siendo que el primer contacto no es directo con el producto,

si no con el empaque, etiquetas, etc.

Misterio: ¢ Cudntas veces hemos adquirido productos que son mas llamativos por la historia que
cuentan que por el objeto en si? Los objetos también cuentan historias, las historias
trascienden en la historia, por eso buscamos darle una identidad especial a cada producto,

contando una historia diferente en cada uno.

Punto de la mezcla de mercadotecnia al que se enfoca
Producto

Definicién de la estrategia

Se realizard un redisefio del empaque y de la etiqueta de cada bolso, con esto tratamos de
hacer que cada uno tenga su propia personalidad, cuente una historia y los productos sean mas

atractivos desde el primer contacto con el cliente.
Estrategias complementarias, tacticas y acciones

e Serealizara el redisefio del empaque tratando de hacerlo mas llamativo y funcional.

e El empaque seguira siendo una caja, se busca que sea funcional y llamativa, sobre todo
para cuando sean ventas personales.

e Las cajas seran de cartdn, llevaran el logo de la marca y tendrédn una agarradera para
gue sean faciles de transportar.

e Las cajas seran las mismas tanto para ventas personales como para compras por

internet.
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e Se disefiard una etiqueta con una ilustracion diferente para cada modelo de bolso, esto
pensando en que cada bolso tiene un nombre propio. Cada etiqueta de cada modelo
serd representada por una chica diferente, esto en ilustracion.

e A cada personaje creado para las etiquetas se le hara una historia pequefia que se va a
incluir al reverso de la etiqueta.

e Se haran stikers de cada ilustracion y se incluira un par en cada envio.

e Se haran tote bags sencillas para las cajas grandes, estas seran de un material sencillo
como manta o tela parecida para no incrementar demasiado los costos. Esta bolsa
adicional serd para las ventas en bazares, llevaran el logo de la marca y solo se incluiran
en la compra de los bolsos de mayor precio.

e Al momento de empacar los productos irdn de la siguiente manera: El bolso ird en una

bolsa de celofan, este a su vez se envolvera en papel de china y esto ird dentro de la caja.

Costo

Item Costo

Disefio de etiquetas $300.00 cada disefio
Impresién de etiquetas S$.50 la pieza

Caja con asa y logo impreso $10.50 la pieza

Tote bags con logo impreso $20.00 la pieza
Impresién de Stikers $2.00 la pieza
Ejemplo
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llustracion 39 Personajes para etiquetas

llustracion 40 Ejemplo de tote bags

ESTRATEGIA CENTRAL

Tote Bag™

El valor de las historias

Pilar de la filosofia lovemarks que aborda
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Misterio: Las historias estan por todos lados y estd en nosotros crearlas y compartirlas.

Intimidad: Con esta estrategia trabajamos en darle valor a lo que piensa y crean las personas,

haciendo que se involucren con la marca y se sientan valiosos para ella.
Punto de la mezcla de mercadotecnia al que se enfoca

Promocion

Definicidn de la estrategia

Esta estrategia va de la mano con la anterior, buscamos hacedores de historias, contadores de
cuentos, creadores de momentos, invitando a la gente a ponerle un pedacito de su corazén e

ingenio a la marca.
Estrategias complementarias, tacticas y acciones

e Se lanzara una convocatoria invitando a los seguidores de la marca a que creen una
historia en la cual la protagonista tenga el nombre de alguno de los bolsos de Canela
Days ya que todos tienen nombre propio (de persona).

e Las historias deben ser maximo de media cuartilla, ya que las historias ganadoras se
imprimiran en las etiquetas de los bolsos.

e Se dard un tiempo para que las personas manden su historia por correo.

e Se seleccionardan 2 historias por nombre.

e Se subirdn las historias a la pagina de Facebook de Canela Days.

e Se dardn 4 semanas para que los seleccionados soliciten a sus amigos likes.

e Las historias que tengan mas likes se imprimirdn en las etiquetas del bolso con ese
nombre.

e Los ganadores recibiran un producto de la marca.
Costo

El costo de esta estrategia sera darles un producto de la marca a los ganadores, este sera a

eleccién del mismo.
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Ejemplo

Este bolso tiene por nombre Natalia, el objetivo es hacer una historia teniendo a Natalia como personaje

central.

NATALIA

llustracion 41 Ejemplo de bolso con nombre

ESTRATEGIA CENTRAL

Llevando la marca en el corazén
Pilar de la filosofia lovemarks que aborda

Intimidad: Siendo empdticos con los clientes, después de la investigacion de mercado
descubrimos que los herrajes con el logo de la marca no son los favoritos de las chicas,
teniendo en cuenta eso se hara un cambio en las placas con el logotipo de la marca para que las

clientas puedan disfrutar mas de sus Canelas.

Al ser una marca enfocada para un segmento C, la idea de traer el nombre de la marca en el
producto no es funcional ya que no es un producto de alta costura que las personas quieran

presumir, no es un producto aspiracional, por eso se pretende cambiar.

Punto de la mezcla de mercadotecnia al que se enfoca
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Producto
Estrategias complementarias, tacticas y acciones

e Como primer punto, se eliminaran los herrajes que tienen las bolsas con el nombre de la
marca.

e Se propone hacer una adaptacion del logo con las siglas de la marca CD, estas deben ir
con la misma tipografia del logo original para que tenga coherencia.

e Las placas con el nombre de la marca seran sustituidas por unas con las siglas de la
misma o por una placa con un corazén, esto depende del modelo, para no saturar los
productos.

e Para que los productos lleven el nombre de la marca sin saturarlo, se colocard una

etiqueta tejida

Costo

Item Costo
Placas de metal $2.00 pieza
Etiqueta tejida S.35 pieza
Ejemplo

Herrajes

Aqui se muestra una imagen de una placa en metal con un corazén y el nombre de la marca, la

adaptacion para la marca seria el herraje solo con el corazén.
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llustracion 42 Ejemplo de placas

llustracion 43 Ejemplo de placas con siglas de marca

llustracion 44 Placas a sustituir

Las etiquetas tejidas seran como las que utiliza Vans en sus mochilas.
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llustracion 45 Ejemplo de etiquetas ejidas

ESTRATEGIA CENTRAL

Colecciones exclusivas con colaboraciones.
Pilar de la filosofia lovemarks que aborda

Misterio: Segun Roberts el misterio tiene 5 basicos fundamentales, la inspiracion y el cuidado
de los iconos son dos de estos basicos, en esta estrategia se busca crear colecciones invitando a
mujeres destacadas que exploten su talento en las artes para hacer un producto de disefo
inspirador y magico. En estas colecciones se invita a ilustradoras en busca de nuevas
experiencias para hacer conexiones con la gente siendo un ganar — ganar para el talento
invitado y para la marca a través de los productos que de esta colaboracidn surjan, se contaran

nuevas historias y se involucrard a la gente en el proceso.

Sensualidad: Los productos elaborados a través de esta estrategia, seran visualmente mas

atractivos y contendrdn extras que hacen mas llamativos los productos.
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Intimidad: Buscamos un involucramiento directo, primero con el artista invitado a colaborar;

pero también buscamos hacer a las personas parte de todo el proceso.

Punto de la mezcla de mercadotecnia al que se enfoca

Producto / Precio

Definicién de la estrategia

Hacer colecciones exclusivas invitando a colaborar algunos talentos diferentes como nuevos

disefiadores e ilustradores, haciendo pocas piezas pero a un precio un poco mas elevado; sin

perder de vista que los productos deben seguir siendo accesibles.

Estrategias complementarias, tacticas y acciones

Costo

Se buscaran ilustradores (mujeres en su mayoria) que quieran colaborar con la marca,
haciendo los bolsos Canela Days un objeto magico, poniendo disefios exclusivos en
pocas piezas.

Todas las piezas irdn con un empaque y etiquetas especiales en colaboraciéon con el
ilustrador.

Se agregara una postal con la ilustracion del bolso y una breve semblanza del ilustrador
y como es que colabord con la marca. La postal serd tamano % de carta en papel cuché
de 150g, impresa por ambos lados.

Las bolsas iran numeradas para hacer mds especiales los productos (tirajes de 30 a 50
productos, dependiendo la respuesta de la gente).

Se hara una colaboracién cada coleccién (1 cada 6 meses).

Se hara una campana especial para promocionar estos productos.

El bolso llevara el nombre del colaborador o el que este elija.

Los productos se venderan 30% mas caros, pero seguiran siendo accesibles.
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Item Costo

Disefio de patrdn para tela o personaje para $2,200.00

bolso, disefio de etiquetas y postales

Impresion de etiquetas S$.50 la pieza

Impresion de postales $0.65 por pieza

Impresién de Stikers $2.00 la pieza

Comisidn del artista Se le dard el 40% de las ganancias obtenidas

por el modelo

Prototipo $1,400.00 la pieza

llustracion 46 Ejemplo de intervencion de bolso por artissta

ESTRATEGIA CENTRAL

Dandole valor al disefio

Pilar de la filosofia lovemarks que aborda
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Misterio: Tratamos de inspirar a las personas a que se aduefen de la marca, que hagan su
versidon de Canela Days, intentando que sus suenos de ser disefiadores reconocidos se vuelva

realidad.

Sensualidad: Todos los productos seran diferentes y atractivos a su manera, siendo la vista y el

tacto los sentidos mas involucrados.

Intimidad: Crearemos lazos mds sdélidos con nuestros clientes y seguidores, mostrando que a la

marca le interesa lo que ellos piensan y creen, dandole valor a sus disefios.
Punto de la mezcla de mercadotecnia al que se enfoca

Producto / Precio

Definicidn de la estrategia

Con esta estrategia se busca que las personas se involucren mas con la marca invitandolos a

disefiar un bolso para Canela Days. El bolso debe ser creacién propia y original.
Estrategias complementarias, tacticas y acciones

e Se hard una convocatoria de 2 meses abierta al publico para que realicen un disefio para
Canela Days. La marca los apoyard con guias basicas para la creacién de un bolso,
determinard materiales, tipos de herrajes que pueden usar y una guia de colores para la
creaciéon del bolso. También se les dara una guia de costos para que establezcan el
precio de su bolso.

e Los nuevos talentos deben mandar sus disefios a Canela Days. Este debe contener
patrones, herrajes a utilizar, colores, tamafos y el precio sugerido de cada bolso, asi
como nombre del bolso, de donde surge la idea, cual es su inspiracidon y un perfil breve
de quien se imaginan que usaria el bolso.

e Cristina Diaz y su equipo de disefio van a seleccionar los 5 disefios que mas vayan con la

identidad de la marca.
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e Canela Days creara los prototipos de los 5 diseios elegidos y se hard una sesién de fotos

de cada producto (5 fotos por prototipo).

e Las imdgenes se enviaran a cada disefiador y se subirdan a

la plataforma

https://es.wishpond.com/votacion/ para que ellos inviten a las personas a votar por su

disefio.

e Se dardn 2 meses para votar por los productos de los disefiadores.

e En lafecha limite se anunciaran los ganadores en redes sociales.

e Todos los disefiadores llevaran el prototipo de su disefio.

e Se produciran 30 bolsos del disefio ganador.

e Todas las piezas irdn con un empaque y etiquetas especiales.

e Se agregara una postal con la semblanza del disefiador y su experiencia con Canela Days.

e Las bolsas irdn numeradas para hacer mas especiales los productos.

e Al disefiador ganador se le dard un porcentaje de las ventas.

e Los productos se venderan a un precio mas caro, pero seguiran siendo accesibles.

Costo

Item

Prototipo

Sesion de fotos de producto

Impresion de postales

Impresién de Stikers

Ejemplo

Costo

$1,400.00 la pieza
$300.00 por producto
$0.65 por pieza

$2.00 la pieza

199


https://es.wishpond.com/votacion/

TRASEYOURS.

Sl

6 % TRASEYOURS.

TRASE.YOURS.

llustracion 47 Convocatoria “Disefia el trase shoes para DC Shoes”

ESTRATEGIA CENTRAL

Cristina Diaz by Canela Days: Posicionando Cristina Diaz como nombre en el disefio.

Pilar de la filosofia lovemarks que aborda

Intimidad: Trabajaremos en la empatia con un segmento de nuestro target, enfocandonos en

gue las clientas se sientan apapachadas con esta linea, mostrando que a Canela Days le importa

lo que hacen y su estilo de vida.
Punto de la mezcla de mercadotecnia al que se enfoca
Producto / Precio

Definiciéon de la estrategia
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La marca Canela Days es una marca de disefio nacional juvenil, dedicada a brindar accesorios de
moda de alta calidad para las adolescentes y mujeres jovenes, el nombre de la marca es muy
juvenil, pero poco serio y a pesar de esto se ha posicionado en la mente de las consumidoras de

manera positiva.

La creadora de la marca Cristina Diaz no le dio su nombre como tal a la marca porque sentia
gue es algo de mucho ego, sin embargo en la moda, muchas marcas llevan el nombre de sus

disefladores y esto hace que los productos tengan cierto estatus en el mundo de la moda.

Se propone hacer una linea de Canela Days bajo el nombre de Cristina Diaz, proponiendo que
sean disefios mas enfocados a las mujeres jévenes, una linea mas formal, con productos que las
jovenes profesionistas puedan usar para ir a trabajar, enfocado principalmente en las
necesidades de las mismas. Con esta linea se busca abarcar mas el mercado adulto joven (25 a
35 ainos) haciendo disefios mas elegantes y menos juveniles, con colores formales y disefios

serios, pero sin dejar de lado la esencia de la marca.

Estrategias complementarias, tacticas y acciones

e Se analizardn tendencias de moda especificas para este target, estudiando que estan
haciendo las grandes firmas, los colores de temporada, las tendencias que estan
marcando a los disefiadores segln la temporada y marcas enfocadas a este target.

e Se buscard inspiracion en modelos que grandes firmas hayan lanzado al mercado, con
esto podremos ver qué estan haciendo las grandes casas de disefio ya que son
referencia en el mundo de la moda.

e Se realizara un benchmarking para descubrir lo que podemos utilizar que nos ayude a
crear esta coleccion.

e Se realizard una investigaciéon de mercados para descubrir detalles de este segmento. La
investigacidn serd cuantitativa y cualitativa; haciendo con esto que se nos facilite darle
al segmento lo que pide, de la manera que lo necesita y con las caracteristicas que

requieren.
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e Se realizard una coleccidn con 5 bolsos diferentes, buscando que estos sean del agrado
del segmento elegido, haciendo que Canela Days no solo sea vista como una marca
juvenil.

e Se buscaran lideres de opinién que cuenten con las caracteristicas de una profesionista
joven para que hablen de nuestra marca a modo de patrocinio, se les pagard con
productos.

e Se realizard un shooting especial con profesionistas jévenes para que inspiren a mas
chicas a verse como ellas

e Los productos se venderan a un precio mds caro, pero seguiran siendo accesibles.

e Todos los productos llevaran una placa con el nombre de la coleccién, Cristina Diaz by

Canela Days.
Costo
ltem Costo
Muestras de material $250.00 set de 5 muestras
Prototipo $1,400.00 la pieza
Sesion de fotos de producto $300.00 por producto
Patrocinios a influencers 2 productos por persona
Ejemplo
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CHANEL

DIOR VALENTINO

llustracion 48 Bolsos clasicos de grandes marcas

ESTRATEGIA CENTRAL

Llegando a nuevos clientes
Pilar de la filosofia lovemarks que aborda

Intimidad: Para esta estrategia vamos a conocer nuevos puntos de venta, llevando los
productos Canela Days a donde las personas quieren que vayan, ingresando a bazares de

disefilo comprometiéndose con las expectativas de los clientes.

Sensualidad: Hacer que nuevas personas vean e interactien con los productos ayuda a la marca
a que pueda ser conocida cada vez por mas gente, llevar los productos del ambito virtual a un
punto de venta fisico ayuda a que los clientes se puedan enganchar mas facilmente con los

productos.

Punto de la mezcla de mercadotecnia al que se enfoca
Plaza / Promocion

Definicién de la estrategia

Se planea entrar a nuevos bazares de disefio ubicados en la Ciudad de México, para llevar la
marca a nuevos clientes y a personas que ya conozcan la marca. Se tiene como objetivo no solo
concretar las ventas, también que las personas que ya conocen la marca comiencen a tener un

lazo mas fuerte con la misma.
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Estrategias complementarias, tacticas y acciones

e Se estard al tanto de las convocatorias de bazares como Mexicanitas y Trafico Bazar,
sobre todo en las ediciones de 2 dias.

e Se debe adquirir una mesa plegable y exhibidores sencillos.

e Se disenara el concepto del espacio y del arreglo del mismo.

e Se realizard un anuncio sencillo con el logo de la marca.

e Las primeras ediciones en las que se participe en estos bazares el personal encargado de
estar en las ventas vendra directamente de Guadalajara.

e Para ediciones posteriores, se realizara una convocatoria para buscar personal para
encargarse de ir a los bazares.

e Al estar un par de veces en ambos bazares se analizara en cual conviene mas ingresar o
si ambos son viables.

e Se mandardn a hacer tarjetas de presentacidn para repartir a las personas y que nos
puedan contactar y seguir en redes sociales.

e Se anunciard en redes sociales los lugares donde se va a estar colocando la marca para
vender.

e Hay que tomar en cuenta que no se ingresara a ambos bazares el mismo fin de semana.

Costo

ltem Costo

Lugar en bazar Mexicanitas $600.00 lugar de 1 metro por 1 dia. S 850
lugar de 1.50 metros por 1 dia.

Lugar en Tréfico Bazar $2,000.00 lugar de 1.50 metros por dia.

Mesa plegable Comprada en Linio $799.00

Viaticos (transporte GDL-CDMX/CDMX-GDL, $3,500.00 para un fin de semana
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hotel, comida y transporte)

Decoracion de stand $500.00 decoracion completa con

exhibidores.

Ejemplo

llustracion 49 Canela Days Pop Up store (bazares)

ESTRATEGIA CENTRAL

Moda por buenas causas
Pilar de la filosofia lovemarks que aborda

Intimidad: Sensibilizar a las personas y ser empdaticos con situaciones como enfermedades,
desigualdad, etc no es nada sencillo, para que mas gente apoye buenas causas hay que

empezar por uno mismo.

Punto de la mezcla de mercadotecnia al que se enfoca
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Producto / Promocidn
Definicién de la estrategia

Las marcas con sentido social son mejor recibidas, los clientes ya no solo buscan que las marcas
cubran sus necesidades, buscan que las marcas también sean responsables socialmente
hablando, es por eso que se propone ayudar diversas causas a través de donaciones,

comenzando con el cdncer de mama.

Estrategias complementarias, tacticas y acciones

Se buscard una fundacién que apoye a personas con problemas de cancer de mama, se
hablara con la gente de la fundacidn para hacer una alianza que nos permita en primera
instancia conocer lo que es el cancer de mama, lo que hace la fundacién, como se puede
contraer, como se puede detectar, etc.

e El objetivo sera invitar a las chicas seguidoras de la marca a prevenir esta enfermedad a
través de la deteccidon temprana y los chequeos continuos, ya que al ser un segmento
joven, muchas veces las chicas se sienten ajenas a estas enfermedades.

e Se realizara un disefio de bolso especial para el mes de octubre, este bolso serd de color
rosa ya que octubre es un mes de sensibilizacién sobre el cancer de mama.

e Los bolsos irdn numerados, ya que la maquila serd reducida (solo 100 piezas).

e Los bolsos se venderan a un precio accesible.

e Se realizard una campafia corta en redes sociales de sensibilizacidon acerca del cancer de

mama.

e Un porcentaje de las ventas de este modelo serd donado a la fundacién elegida.

Costo
ltem Costo
Muestras de material $250.00 set de 5 muestras
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Prototipo $1,400.00 la pieza

Sesidn de fotos de producto $300.00 por producto

Impresién de postales $0.65 por pieza

Impresidn de etiquetas S.50 la pieza

Donacidn para la fundacién seleccionada 30% de las ventas del producto
Ejemplo

La liga MX de futbol mexicana cada afio en el mes de octubre lanza un baldn especial para
mostrar su apoyo con el cdncer de mama, esto ayuda a concientizar a las personas del

problema.

llustracion 50 Ejemplo de producto edicion especial

ESTRATEGIA CENTRAL

Post venta para generar lealtad

Pilar de la filosofia lovemarks que aborda
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Intimidad: Las personas quieren ser escuchadas, buscan sentirse especiales y comprendidas,
para esto las marcas deben poner atencion en lo que los clientes dicen y no dicen de ellos, la
satisfaccion que les dan los productos puede ser comparable, pero el servicio al cliente puede
hacer la diferencia entre un cliente contento con su producto y un cliente satisfecho con su

adquisicion.

Punto de la mezcla de mercadotecnia al que se enfoca
Promocion

Definicién de la estrategia

Las actividades post venta hacen que los clientes puedan darle retroalimentacién a la marca de
una manera directa, aprendiendo lo que realmente piensa y siente con respecto al producto y

la marca, dandole a la empresa puntos de vista objetivos para mejorar.
Estrategias complementarias, tacticas y acciones

e Cada que se realice una venta, tener en cuenta quién estd comprando agregando a la
persona en la base de datos de clientes.

e A los dias de haber generado la venta ponerse en contacto con el cliente via correo
electrénico para saber su opinién del producto.

e Otorgar beneficios extra al responder la encuesta.
Ejemplo
Hola,

Muchas gracias por adquirir una Canela, estamos seguros de que va a acompafiarte en todas
tus aventuras y retos diarios, queremos saber tu opinién acerca de tu compra para en el futuro

poder ofrecerte productos que sean como tu.

Asi que nos gustaria que nos contaras un par de preguntas que nos van a ayudar a mejorar para

ti.
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¢Qué te parecio el producto?

éLa calidad del producto es la esperada?

¢Te fue facil adquirir tu Canela Days?

¢Qué te gustaria que Canela Days hiciera para ti?
¢Harias alglin cambio en tu producto?
¢Adquiririas nuevamente la marca?

Esperamos puedas ayudarnos para dia con dia poder acompaiiarte.

6.2.2. Estrategias Digitales

Para poder establecer como tal una estrategia digital, hay que tener claro quién la va a llevar a
cabo y le va a dar seguimiento, es por eso que se sugiere crear el puesto de Social Media
Manager con la intencién de llevar las redes sociales a un nivel mas profesional, esto debido a
qgue la marca, al ser pequefia y hacer la mayoria de sus transacciones por internet, debe realizar
mayores y mejores esfuerzos para hacer ventas y no solo eso, se busca conseguir clientes leales

gue mas que clientes se vuelvan fans y portavoces de la marca.

Se debe contratar a una persona especificamente para realizar esta tarea, dicha persona debe

tener el siguiente perfil:

Preferentemente egresado de carrera de publicidad, mercadotecnia, comunicacién o
afines.

e Con conocimiento de programas de disefo.

e Con conocimiento en redes sociales (Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest, Instagram)
e Conocimientos basicos de fotografia (deseable).

e Con conocimientos basicos de Adwords y Analytics.

e Excelente redaccion y ortografia.
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e Capacidades de analisis.

e Que sepa manejar herramientas de programacion de redes sociales.

e Muy organizado.

e Saber trabajar bajo presién.

e Creativo.

e Competencias para proponer estrategias de contenidos y bajarlas.

e Que pueda administrar tiempos, para atender adecuadamente las redes sociales.

e Entender métricas para poder realizar reportes.

e Con conocimiento de herramientas de gestién de redes sociales como HootSuite y

Sprout Social.

Esta persona sera la encargada de implementar las estrategias en redes sociales. Creard (junto
con Cristina Diaz) los contenidos para cada plataforma, siguiendo la linea visual y de
comunicacion de la marca. Presentara reportes quincenales de la gestiéon de cada red social,
debera hacer investigacion de mercados (cuando sea requerido), creara una agenda semanal de
publicaciones por red social y deberd darles seguimiento a todos los comentarios, quejas y

sugerencias de las personas.

Sueldo del Social Media Manager: de $5,000.00 a $9,000.00 al mes segun resultados,

desempeiio y aptitudes.

Con lo visto en la investigacion de redes sociales en México, se utilizaran 4 de las 5 redes
sociales favoritas de los mexicanos, pero no serdn las Unicas que se utilizaran, ya que cada vez

existen mas redes sociales a las que se les puede sacar provecho.
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Facebook

61 millones de usuarios activos mensuales y 41 millones de
usuarios activos diarios

Instagram 10.6

Millones de usuarios en México

Twitter

35.3 millones de usuarios en México

@ (}) ’q Pinterest

Crecimiento Anual de 97%

A continuacidén, se presenta de manera general el por qué es importante utilizar cada una de las
redes sociales enlistadas anteriormente, se describe el punto de la filosofia lovemarks en que se
enfoca y los puntos de la mezcla de mercadotecnia que toca cada una ademds de algunos
puntos basicos que se deben tomar en cuenta al utilizar dichas redes, esto para posteriormente

seguir con las estrategias.

LINEAMIENTOS DE COMUNICACION DE LA MARCA

Para realizar los lineamientos de comunicacion de la marca no hay que perder de vista todo lo
establecido desde el punto 5.5 de este documento, ya que estos puntos nos daran las

directrices a seguir para hablar de la marca.
Quién es Canela Days

Es una chica de 25 afios, alocada, divertida, con ganas de conocer el mundo, entusiasta,

pendiente de las tendencias y moda, le encanta estar al pendiente de lo que acontece en el
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mundo del arte, el disefio y la moda, adora hojear sus revistas y sacar ideas para adecuarlo a su

look, no quiere seguir modas, quiere imponer su estilo.

Como hablar al target

e De tu, como si se le hablara a cualquier amiga.

e De manera divertida.

Hablar de novedades de temas que le interesen al target.

Con dulzura y firmeza, mostrando feminidad.

De qué hablar con el target

e Estilodevida

e Moday tendencias
e Belleza

e Saludy alimentacion
e Mdsica, cine y libros
e Arteydisefio

e Productoy céomo usarlo.

FACEBOOK

Pilar de la filosofia lovemarks que aborda

Intimidad: Con esta red social trataremos de llegar a las mujeres del target, hablando como

ellas hablan, compartiendo contenido que sea completamente de interés para ellas.

Sensualidad: De la vista nace del amor, del contenido nace el engagement; buscamos fans
recurrentes que se enamoren del contenido de la fan page, para lograr con esto concretar

ventas.

Punto de la mezcla de mercadotecnia al que se enfoca

Promocién / Comunicacion
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Punto de la mezcla de mercadotecnia digital al que se enfoca
Personalizacién / Participacién / Par a Par en comunidades / Predicciones Modelizadas
éPor qué usar Facebook como parte de la estrategia digital?

e Facebook es la red social mas importante a nivel mundial, las personas ya no solo la
usan para conectarse con sus amigos, sino que también buscan sentirse cerca de sus
marcas.

e Facebook te permite hacer segmentacién de clientes enfocadas en gustos e intereses
para poder ofrecerles productos relevantes para ellos.

e La publicidad en esta red social ha resultado ser muy efectiva sin tanta inversion.

e Cada vez hay mds opciones para que las marcas puedan darse a conocer.

e Esta red social no pone limites, es decir, puedes hacer posts largos, compartir fotos y
videos, hacer encuestas, organizar eventos, etc haciendo que las marcas puedan sacarle
el mayor provecho.

e Se puede utilizar para hacer concursos.

e Genera engagement con el target.

e Se presta para mostrar los productos de las marcas.

e Ayuda a generar cercania con las personas.
Reglas basicas para utilizar Facebook como parte de la estrategia digital

e Determinar un tono de voz claro, las marcas que comunican de manera consistente son
generan mas credibilidad y eso hace que los clientes tengan confianza.

e Programar publicaciones, al principio todo puede ser como prueba y error, pero con el
tiempo la marca conseguira una consistencia al saber qué tipo de publicaciones tienen
mas relevancia entre su target y cudl es la hora que da mejores resultados.

e Programar campanas pagadas, las campafias son anuncios que se verdn en las noticias
de las personas, si las camparias son bien programadas, los anuncios llegaran solamente

a las personas de interés para la marca.
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e Conocer bien al target que se enfoca la marca, si bien esto es algo que todas las marcas
deben conocer a la perfeccion, el tener un amplio conocimiento del target ayudard a
segmentar mejor al momento de generar anuncios.

e Compartir contenido propio, asi se podra notar que la marca tiene buena presencia y no
solo se enfoca a vender su producto, el contenido generado debera ser relevante, seguir
lineamientos de disefo de la marca, contar con un tono de voz claro. Esto ayuda a que

las personas puedan compartirlo y llegar a mas gente.

Optimizacion del perfil

Los perfiles empresariales de Facebook deben contar con los siguientes requisitos para poder

tener mayor relevancia:

e Colocar el nombre del negocio en el perfil.

e Tener una descripcion breve de lo que es la marca.

e Tener una descripcion mas detallada de la marca.

e Contar con botones de contacto.

e Contar con botones que redireccionen a la tienda en linea.
e Tener una forma de contacto.

e Estar conectados a otras redes sociales de las marcas.

e Tener una foto de perfil en alta definicion.

e Utilizar la imagen de encabezado para compartir informacién adicional.

Tipos de posts que se pueden utilizar:

Post originales creados desde cero, las personas buscan contenidos novedosos que
poder compartir, por eso es esencial conocer sus intereses para generar contenidos que
llamen la atencidn.

e Posts motivacionales.

e Posts acompanados de GIFs.

e Imagenes del producto.

e Contenido de distintas fuentes que sea relevante para el target.
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e Galrias de fotos.
e Videos originales.

e Menciones a otros productos nacionales (recomendaciones).

Ejemplos de posts de otras marcas

lwil. Doodles
e R 04 152334 - @
7 de mayo alas 17:57 - @ e mayo a las

Durante varios meses trabajamos en lograr que nuestras libretas tuvieran
la mejor calidad posible, cada una de ellas representa una gran
investigacion y un gran trabajo elaborado con amor y cuidado, esperando
que al llegar a sus manos se convierta en algo igual de significativo para
ustedes.

Es muy bonito ver el resultado, y vienen muchos proyectos mas. jGracias,
doodlers!

Nuestro estudio ahora es mas bonito con nuestras tacitas felices £ %
Encuéntralas en pompom.mxitienda

s Me gusta ¥ Comentar # Compartir

@O Fabyio Villegas y 27 personas mas Comentarios destacados ™

llustracion 51 Ejemplos de publicaciones para Facebook

Ejemplos de posts Canela Days

Copy Imagen
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No importa si es un dia para vestirse
formal o denim, hay aventuras alla
afuera, éestas lista para lo que te

espera hoy? jLleva tu Canela Days

contigo!

¢Qué canela vas a usar hoy? Llévalas a

todos lados, hay una ideal para ti.

INSTAGRAM

Pilar de la filosofia lovemarks que aborda

Sensualidad: Como ya se sabe, de la vista nace el amor, Instagram es una red social para

compartir imagenes que pueden inspirar a las personas y ayudar a vender un producto.
Punto de la mezcla de mercadotecnia al que se enfoca

Promocion
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Punto de la mezcla de mercadotecnia digital al que se enfoca
Personalizacién / Participacién / Par a Par en comunidades / Predicciones Modelizadas
éPor qué usar Instagram como parte de la estrategia digital?

e Esun lugar donde se pueden compartir con facilidad imagenes de los productos.
e Se puede exhibir la esencia de la marca/empresa.
e Se pueden medir audiencias y ver qué contenido funciona mas.

e Se puede utilizar para hacer concursos.
Reglas basicas para utilizar Instagram como parte de la estrategia digital

e Se deben utilizar solo imagenes de alta calidad, sobre todo imagenes propias.

e Se debe seguir la regla de los tercios, esta es una regla de fotografia, en esta se
establece que si en una fotografia se dibujas cuatro lineas divisorias en la imagen (dos
verticales y dos horizontales) es mas atractiva cuando el objeto principal se posiciona en
uno de los puntos donde las lineas hacen cruce, esto hace que la imagen sea mas
estética y equilibrada.

e Se debe respetar la identidad visual de la marca; respetar colores, tipografias, tono de
comunicacion, etc.

e Tomar buenas fotografias, en estos tiempos donde la mayoria de las personas cuentan

con un Smartphone, no es necesario un fotégrafo para generar imagenes de calidad.
Optimizacion del perfil
Para que el perfil sea profesional debe seguir los siguientes lineamientos:

e Nombre de usuario de la empresa.

e Debe ser un perfil publico.

e El nombre mostrado debe ser el de la empresa.

e Debe contener el enlace a la pagina de internet o a la tienda en linea con el objetivo de

facilitar el contacto para las personas interesadas.
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De preferencia las publicaciones deben contener ubicacién.

Personalizar posts, estos deben contener una breve frase, historia, palabra que genere
enganchment con las personas.

Usar fotografias de calidad.

Usar hashtags, estos ayudan a generar trafico al perfil, se debe estar al tanto de las
tendencias y los hashtags mds usados para que funcione.

Llamadas a la accidn, si se desea que las personas participen en un concurso por
ejemplo, se les debe pedir claramente, la comunicacién es muy importante con los

seguidores.

Tipos de posts que se pueden utilizar:

Enfoque del producto.

Enfoque del cliente.

Enfoque al empleado.

Fotos de eventos de la empresa / trabajadores en accion.
Posts motivacionales.

Repost de fotos de clientes.

Posts donde se invite al target a un concurso.

Fotos donde se utilice el producto de manera natural.

Se iniciard subiendo contenido en distintos horarios, esto para determinar cual es el horario

donde mejores resultados tienen los posts, con esto se podra determinar un horario de

publicaciones para calendarizarlo y tener pautas de publicacion.

Ejemplos de posts
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llustracion 52 Ejemplos de publicaciones para instagram

PINTEREST

Pilar de la filosofia lovemarks que aborda

Intimidad: Se busca conectar con los clientes desde la manera en la que ven las cosas para
poder entregarles cada vez mejores productos y contenidos que llamen su atencién vy las
enganchen con la marca. En este caso la intimidad trabaja de una manera en la cual sus gustos

se vuelven nuestros.
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Sensualidad: Esta red social es muy aceptada entre las chicas ya que es una fuente inmediata de

inspiracion y generacion de ideas por el tipo de contenido que se comparte.
Punto de la mezcla de mercadotecnia al que se enfoca

Promocién

Punto de la mezcla de mercadotecnia digital al que se enfoca
Personalizacién / Participacidn / Par a Par en comunidades

éPor qué usar Pinterest como parte de la estrategia digital?

Esta red social es meramente visual, haciendo que de la emocion te lleve a la accidn, es
decir, entre mas inspiracion mas conversiones.

e Se presta para mostrar los gustos de la marca y la personalidad de la misma.

e Ayuda a generar contenido relevante y compartible para los usuarios.

e Puede ser usado como un fotoblog.

e Se presta para hacer lucir los productos.

Reglas basicas para utilizar Pinterest como parte de la estrategia digital

e Se debe compartir constantemente contenido para tener presencia en los tableros de
los usuarios.

e Debe tener un orden especifico de ideas, es decir, mantener imagenes por tema para asi
poder ser localizado mas rapido.

e El contenido generado por la marca debe ser muy llamativo ya que la red social es
meramente visual.

e Se debe tener en cuenta que las categorias mas populares son Do It Yourself (DIY),
recetas de cocina, decoracion de interiores, disefo y lugares para vacacionar.

e Involucrar a las personas siempre hace la diferencia, asi que hay que tomar en cuenta el

contenido que el target comparte y si es posible compartirlo en el perfil de la marca.
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e Entre mas tableros se creen, es mas facil llegar a mas gente ya que las personas cuentan
con distintos gustos, tener muchos tableros ayuda a que el alcance sea mayor, siempre y

cuando todos los tableros tengan que ver con la identidad de la marca.
Optimizacidn del perfil
Para que el perfil funcione de una manera 6ptima debe seguir los siguientes lineamientos.

e Ser un perfil empresarial.

e Mostrar el nombre de la empresa e informacion breve y concisa de la misma.

e Tener siempre un link que redireccione ya sea al perfil de Facebook o la pagina principal
de la marca.

e Actualizar constantemente los tableros sin importar el tema.

Tipos de posts que se pueden utilizar:

Los posts en imdagenes largas son mas efectivos pues ocupan mds espacio en las

busquedas de las personas haciendo que abran la imagen de manera mas répida.

e Compartir tutoriales.
e Imagenes de la marca en situaciones de la vida cotidiana.

e Infografias de datos relevantes para el segmento.

Ejemplos de tableros
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llustracion 53 Ejemplos de tableros de pinterest

TWITTER

Pilar de la filosofia lovemarks que aborda

Misterio: Contar historias es un arte, saber ser breve y conciso para enganchar al lector también,
las personas cada vez demandamos mads historias y si estas nos impactan nos encanta

compartirlas.
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Intimidad: Hacer amigos es una cuestién de dar y recibir, ser empatico y preocupase por el otro,

la manera en la que las marcas hablan puede hacer la diferencia entre ser un cliente y un amigo.
Punto de la mezcla de mercadotecnia al que se enfoca

Promocién

Punto de la mezcla de mercadotecnia digital al que se enfoca

Personalizacién / Participacién / Par a Par en comunidades / Predicciones Modelizadas

éPor qué usar Twitter como parte de la estrategia digital?

Es una manera fresca de llegar a los seguidores.

e Esunared social que trabaja de manera muy directa.
e Se presta para generar un didlogo con las personas.
e Se puede utilizar para hacer concursos.

e Esbrevey conciso.

e El contenido es facil de compartir y asimilar.
Reglas basicas para utilizar Twitter como parte de la estrategia digital

e Ser muy claro en las ideas ya que solo se tienen 140 caracteres para transmitir una idea.

e Utilizar imagenes en los tweets hace que sean mas vistosos.

e Utilizar GIFs.

e Ser muy proactivo.

e Atender a la mayor parte de las menciones.

e No enfocarse solamente en vender el producto, se trata de darle voz a la marca y
transmitir valores y creencias.

e Ser divertido.

e Utilizar acortadores de links.

Optimizacion del perfil:
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e Colocar una foto en alta resolucion como foto de perfil.
e Utilizar la foto de encabezado de manera en la que se pueda aprovechar.
e Contar con informacién clara de la marca.

e Tener siempre un correo de contacto.
Tipos de posts que se pueden utilizar:

e Divertidos.

e Motivacionales.

e Historias breves.

e Aprovechar los memes.

e Saber de qué estd hablando la audiencia para entrar en la conversacion.
e Imagenes acompaiiadas por alguna idea breve.

e Concursos.

e Invitaciones a seguir a la mara en otras redes sociales.

e |deas acompafiadas de GIFs.

e \Videos.

Retuits de seguidores.

Ejemplos de posts

NI ™ Tu Calzado
i-i 5cril§e "ex o B Uitimo dia del mes y ultimo dia de
descuentos en nuestra tienda en
La facilidad con la que puedes ponerte a SIS & W

dibujar sobre un documento importante.
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vang  Vans Girls Mexico & 2- Seguir

iYa queremos escuchar completo el nuevo
disco de @thelittleJesus! Mientras esperamos,

aqui el 1er sencillo

Little Jesus - Mala Onda
Little Jesus - Mala Onda Videodlip dingido y realizado por
Fuerzas Basicas. www.fuerzasbasicas com mx Compra "Maka
Onda” en iTunes = hitp:low. iy AZVdI00I2x

JHEEEL AR

a Grenas #

Si las cosas marchan bien, hagamos un

desfile.

llustracion 54 Ejemplos de tweets
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CONCLUSIONES

Las marcas de disefio nacional cada vez estdn ganando mas terreno y aceptacion, sin embargo,
al ser creadas por personas con conocimientos mas enfocados al disefio en sus distintas
disciplinas, las actividades de mercadotecnia y administracion las llevan a cabo sin

conocimiento y todo lo van aprendiendo en el camino.

Las marcas que han sabido crear una relacién en base al entendimiento del cliente han
trascendido mas y se han colocado en las favoritas del publico, la filosofia lovemarks si bien esta
creada para enamorar a los clientes, indica que cualquier marca, persona o cosa puede llegar a

ser una lovemark.

En el caso particular de Canela Days, las estrategias vertidas en este documento se enfocan a
gue la marca completa se empape de la filosofia de Roberts, haciendo que esta tenga
coherencia hacia dentro (con los trabajadores y en la manera de realizar las cosas) y hacia

afuera (con los clientes, en la manera de comunicarse).

La filosofia Lovemarks ayudara a hacer de Canela Days una marca mas sélida, poniendo en el
centro de todo a los clientes y el amor por el disefio de parte de la creadora de la marca. La
marca tiene mucho potencial, sin embargo no se ha sabido aprovechar del todo, por eso se
propone hacer mas con lo que ya existe de la marca, aprovechando todos los recursos, de la

misma.

Si las marcas encuentran la manera de comunicar eficazmente todo lo que hacen, escuchar
activamente a los clientes sin pretender que estos solo son parte de una estadistica mas,
valorando la manera en la que estos la toman en cuenta y encontrando las dareas de
oportunidad a través de retroalimentacion, las marcas estardn un paso mas cerca de encontrar

la lealtad mas alla de la razon.
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