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PROLOCO

La idea de desarrollar este proyecto surge de la necesidad de dar a conocer
la microempresa de bolsos de cuero Maktub, la cua estd en sus primeros

pasos en el mercado y carece de un posicionamiento de su imagen comercial.

Como se analizara en las siguientes paginas, el proyecto busca
suplir esta necesidad a través de los objetivos especificos que se plantean
con el fin de implementar una propuesta de disefio que no solo publicite el
producto final, sino también que logre una mayor interaccion con los clientes

potenciales y actuales y de esta manera se posicione poco a poco en el mercado.

Maktub se ha caracterizado por sus ventas por internet, sin embargo,
este medio no ha sido utilizado de la mejor manera y los intentos de
publicidad han fracasado ya que no se cuenta con una imagen comercial
fuerte. Esto ha sido un factor clave a tomar en cuenta para los medios

escogidos y el tipo de piezas graficas que se requieren para este proyecto.
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ANTECEDENTES

del caso de estudio

Laempresa Maktubnace enmarzode 2014 comoiniciativade Marian Gonzalez
de contar con un negocio propio que tenia como fin disefiar bolsos para mujeres
con sello 100% costarricense con materiales de alta calidad brindandoles a

nuestrosclientes productosydisefioshermosos, diferentes y con unpreciojusto.

Maktub, es una micro empresa la cual esta integrada por su duefia que se

encarga del desarrollo administrativo, disefio, ventas y un colaborador el cual

es el encargado de la confeccion de los bolsos. (( |\,] AK‘I— UB »

El origen de la marca surgi6 de manera espontanea, "La

e0®® 0000 0o, oo
°

Lot e, cultura arabe me llama mucho la atencion y me puse a
[ ) °
° ° . . , .
. El mercado meta se e, investigar algin nombre que me conectara sentimental-
'Y L]
. ~ ° , . .
.o~ concentra en mujeres de 20 afios a e, mente, es por ello que encontré Maktub que significa

o 50 afios ya sean estudiantes y trabajadoras de . .
° y y J . es un contexto de como el destino conecta

.'. todo el GAM. El método de ventas se enfoca en s

. . connuestra viday precisamente Maktub vino a darun giro ami
s ventas por internet, se hacen envios por correos de CR o » . . .
: . vida y poner esa pasion en el disefio y el deseo de llevar a cada
* » « o*¢l proveedor de Courier que el cliente desee, participan en § . . g S . .
: p . o d o P p . cliente un pedacito de mi” dice la propietaria Marian Gonzalez.
¢ ferias de Asociaciones Solidaristas y actualmente se ¢
o . . ©
. encuentra en el proceso de capacitaciones con N
k P deren A )
. rocomer para vender en Amazon y ° _ . . L _
°, ) o ] o 4 Garantizar la mejor calidad y disefios de bolsos y brindando
. expandirse a nivel internacional. * /\ 4 [ S ] O N i o
%, K comodidad y exclusividad.
o. ...
L] ° R °
° L] ° ° °
o‘.. ..o

, Ser el mejor diseniador de bolsos en Costa Rica, con la originalidad
V[ S [ 0 N como punto diferenciador, asi como variedad de estilos, calidad y

.
° .
° °
®0ccc0000°”®

confort, pensando siempre en la expansion y modernidad.
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ANTECEDENTES

del caso de estudio

Al nivel grafico, como Unico antecedente formal, existe el cambio de logotipo de la marca, el

cual vari6 totalmente la imagen y colores:

LOJ0 anterior

050 aCtual

Imagen 1: logotipo anterior de Maktub
Incorpora tres colores y una tipografia
informal. Extraido de la pdgina de Facebook
https://www.facebook.com/212543625447141

photos/a.386600174708151.92584.21254362544
7141/386600654708103/?type=3&theater

Imagen 2: logotipo actual de Maktub, disefio
renovado con un solo color marrén y una tipografia

mds legible. Proporcionado por Marian Gonzdlez el
30 de Junio del 2016.

El logotipo actual fue comprado a un disefiador grafico nacional a inicios del afio 2016,
con el fin de renovar por completo la marca, la idea era lograr algo mas formal con un solo
tono marrén que identificara el producto, contrario al logo anterior que combinaba tres
colores muy llamativos y su tipografia no era muy legible, lo cual hacia que el publico

meta no se identificara con €l. El nuevo logotipo fue aplicado a partir de Mayo del 2016.
Seglin comenta Marian Gonzalez, Maktub no cuenta actualmente con un libro de
marca ya que al ser una microempresa que no cuenta con activos fisicos como
medios de transporte, empleados que puedan utilizar un uniforme, material POP,

entre otros, no es una necesidad en la que actualmente convenga invertir dinero.

Antes de comprar el nuevo logotipo, Maktub no habia usado su logotipo para promocionar

nada en redes sociales mas que escuetas publicaciones sobre sus antiguos bolsos de tela.



ANTECEDENTES

del caso de estudio

No se hanrealizado esfuerzos referentes a campafias publicitarias o algin tipo de pieza grafica que
hayasidoutilizadaparapromoverlamarca. Supropietariase halimitado autilizar fotografias como
las siguientes para publicar en redes sociales y como estrategia de ventas ha recurrido a las ventas

personalizadas asisitendo a ferias de asociaciones solidaristas o el popular “de boca en boca”.

v Bolias Makiub
= HH ¥

Mot hotallll Amigos Enemos Rermodsss Bolod para & 0 o B madre
SOper aRerenies. Mignakes v 100% cosiarnd sedes YRR

Imagen 3: Fotografia de bolso de cuero publicada
en Facebook, muestra los productos en venta en la

Imagen 4: Publicacion de la pdgina de Facebook de
Maktub el dia 5 de Agosto del 2016. Extraido el 20 de

pdgina de Maktub.

Extraido el 25 de Agosto del 2016 de la Diciembre de la pdgina de Facebook

pdgina Facebook: https://www.facebook. https://www.facebook.com/pg/Bolsos-
com/212543625447141/photos/a.73516807985135 Maktub-212543625447141/posts/?ref=page.
7.1073741826.212543625447141/12189782448036 internal

69/?type=3&theater

Imagen 5: Fotografia de bolso de tela publicada
en Facebook, muestra los productos en venta en la
pdgina de Maktub.

Extraido el 25 de Agosto del 2016 de la

pdgina Facebook: https://www.facebook.
com/212543625447141/photos/a.73516807985135
7.1073741826.212543625447141/12189782448036
69/?type=3&theater



ANTECEDENTES DE INVESTICACIONES FORMALES

Relativas al caso de estudio

Maktub es una marca nueva de la cual no se ha desarrollado
ningln tipo de estudio anterior, no ha existido ninglin proceso de
disefio de marca ni investigaciones de mercado previas, por lo

que no hay antecedentes de este tipo referentes al caso de estudio.

Desde sus inicios el negocio tuvo demanda por clientes
espontaneos que fueron promocionando de boca en boca los
bolsos y de esta manera fue creciendo las ventas, la propietaria nunca
pens6 en la necesidad de hacer un estudio de mercado o invertir en la

publicidad de su marca para establecer un posicionamiento mas formal.



ANTECEDENTES DE PROYECTOS RELACIONADOS

al tema de estudio

Como antecedentes relacionados a la imagen comercial,
existen campafias de marcas posicionadas de bolsos de
cuero a nivel internacional, donde el concepto ha sido
enfocado en la elegancia y el lujo que representa por
si sola la marca. Siendo éste basicamente el mensaje
que se pretende transmitir, es comun apreciar en sus
campanas, paletas de colores muy sobrios, nada muy
llamativo y una composicion bastante simple y acertada

de lo que su publico meta esta acostumbrado a percibir.

En las siguientes imagenes se plantean ejemplos de
marcas reconocidas como Chanel, Prada y Gucci, todas
coinciden en que el bolso debe lucirse a través de una
esbelta modelo con sofisticado vestuario, se muestran
escenarios simples donde no hay elementos distractores

para que el bolso sea siempre el punto de enfoque.

Imagen 6: Camparia publicitaria de Prada, ejemplo de antecedente de tema de estudio a nivel internacional.
Extraido el 23 de Diciembre del 2016 de la pdgina Google: https://www.google.com,




ANTECEDENTES DE PROYECTOS RELACIONADOS

al tema de estudio

Imagen 7: Campaiia publicitaria de Gucci, ejemplo de antecedente de tema de estu-
dio a nivel internacional. Extraido el 23 de Diciembre del 2016 de la pdgina Google:
https://www.google.com/search?q=Campa%C3%B1as+publicitarias+de+bolsos+de+
cuero&espv=2&biw=1920&bih=925&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi
Gn7iCuYrRAhVD2SYKHWhLC8sQ_ AUIBigB&dpr=1#imgrc=5rGgxyVY0xq7NM%3A9a5
7T8GdAM%3A

CHANEL

Imagen 8: Campaiia publicitaria de Chanel, ejemplo de antecedente de tema de estudio a nivel internacional. Extraido el 23
de Diciembre del 2016 de la pdgina Google: https://www.google.com/search?q=Campa%C3%Blas+publicitarias+de+bolsos+
de+cuero&espv=2&biw=1920&bih=925&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiGn7iCuYrRAhVD2SYKHWhLC8sQ_ AUI
BigB&dpr=1#imgrc=Vt9qL9a57T8GdM%3A




ANTECEDENTES DE PROYECTOS RELACIONADOS

al tema de estudio

Como antecedentes nacionales,
sl existen microempresas que se
dedican a la confeccidn de bolsos
de cuero, sin embargo, la inversion
en publicidad ha sido minima y
actualmente no existe un gran
posicionamiento en el mercado
en este tema debido a esto, no
hay registros de campaias comer-
ciales especificamente de bolsos

de cuero de marcas nacionales.

Del barco es una de las marcas
de zapatos mas reconocida a
nivel nacional y la cual también
ha tomado los bolsos de cuero
como parte de su coleccion, sin
embargo, los zapatos contintia

siendo el producto principal.

Por otro lado, a nivel nacional hay
muchas pymes que pocoapoco han
ido incursionando en el mercado,
como lo es la marca Mitica la cual

cuenta con su propia pagina web.

Si bien es cierto, el recurso
econdmico de una pyme es muy
limitado para inversion en publi-
cidad, estos antecedentes dejan
claro que en el mercado nacional
hay mucha oportunidad de
posicionamiento para los bolsos de

cuero para marcas como Maktub.

Fadipcx V. - Cantacrsl F.ias

Imagen 9: Disefiador costarricense Daniel delbarco, mostrando su coleccion de bolsos de cuero. Ejemplo de antecedentes
nacionales en imagen comercial de bolsos de cuero. Extraido el 23 de Diciembre dell 2016 de Contactocr.com, Randall
Rodriguez. https: icitaril
&bih=925&source= /nms&tbm /sch&sa-X&ved—OahUKEW/Gn7/CuYrRAhVD25YKHWhLC850 AU/B/aB&dpr—l#tbm isch&q
=del+barco+bolsos&imgrc=4gRSx1UIMHnUnM%3A

MITICA

Imagen 10: Bolsos de cuero de la marca nacional Mitica, una pyme que va en crecimiento.
Extraido el 23 de Diciembre del 2016, desde su pdgina web:_http://miticacr.com/



Marian Gonzélez, propietaria
de Maktub, esta en la necesidad
de dar a conocer mas su negocio
para expandirse a nuevos mer-
cados y tener mayor posiciona-

miento comercial.

Maktub es una micro empresa
que al igual que todas, requiere
un proceso de definicion de la
imagen de marca para lograr

presencia en el mercado, dicho

proceso incluye un profundo
estudio de la competencia,
los colores, el mensaje que se
quiere proyectar y el desarrollo
creativo de piezas y pautas
publicitarias que posicione la
marca de manera llamativa y

acertiva ante su publico meta.

Dicho lo anterior, el problema

se puede plantear mediante la

siguiente pregunta:

PROBLEMA

e COMO LOGRAR UN ADECUADO
d POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA DE

i MAKTUR

EN EL
/
GRAN AREA N]ETROPOLITANA

DURANTE EL | ¢ rrpesTre ?
DEL 206




El desarrollo de la imagen comercial es
vital para que cualquier empresa ocupe
un lugar en el mercado a través de su
presencia grafica, la cual la identificara
y diferenciara de otras que ofrezcan
similares  productos o  servicios.
El caso de estudio de este proyecto, es
el desarrollo de la imagen comercial de
la marca Maktub, la cual manufactura
bolsos para mujer y actualmente se ve
en la necesidad de posicionar mejor
su marca a través de la creacion de un
catalogo y otras piezas publicitarias
que estaran basadas en el estudio
previo de mercado, competencia,
linea de disefio, colores y elementos
graficos

que logren transmitir el

JUSTIEICACION

mensaje correcto al publico meta.
Con el desarrollo de este proyecto se
pretende lograr no solo la presencia
de marca a nivel visual, sino también
alcanzar mas comunicaciébn con su
publico meta, mas dinamismo Yy
posicionamiento de la marca hacia
los clientes fijos y potenciales.
Es claro que la competencia es muy
amplia en este campo y cada vez son
mas las marcas que surgen como micro
empresas para productos similares, sin
embargo, muchas olvidan o no pueden
invertir en el reconocimiento de su

marca y es ahi donde se diferencian.

00 000000000000 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Las redes sociales, pautas publicita-
rias y promociones, juegan un papel
muy importante en el reconocimiento
de la empresa, se dan a conocer los
productos, la calidad de los mismos,
promociones, se presenta la oportunidad
de tener un acercamiento con el cliente
y por supuesto comunicarles el valor
diferenciador, que en este caso seria la

personalizacion del disefio de los bolsos.




.................................................... . OBJETIVO

GCENERAL

Aplicar la imagen comercial para el posicionamiento de la marca de bolsos de cuero Maktub,

ubicada en el Gran Area Metropolitana durante el III cuatrimestre del 2016.




Identificar el mercado meta de la marca Maktub.

2 Determinar la informacion relevante para

incluirse en el material publicitario.

OBJETIVOS

ESPECIFICOS

8 Evaluar los elementos graficos adecuados

para el disefio del material publicitario

Establecer las estrategias publicitarias idoneas para el desarrollo

de las pautas publicitarias.




DELIMTACION DE LOS ALCANCES Y

Limitaciones del proyecto

A Se evaluara una poblacion residente del Gran Area Metropolitana, los puntos de
A(_Cﬂl’\@@ S 66 06 rﬂ"F(CO 5 recoleccion de la informacion se daran principalmente en el centro de Heredia
y San José, siendo estos sectores de alta accesibilidad y alto consumismo, por

lo tanto un sector importante para potenciales clientes.

El proyecto se implementara durante el primer trimestre del 2017, previo a
A(CﬂV\C&S te MP Orﬂ(es esto, el II semestre del 2016 se realizaran las respectivas investigaciones:
recopilacion de informacion, andlisis de resultados y elaboracion de

propuestas.

Se disenaran inicamente las siguientes propuestas: Catalogo digital, pautas en

Alcances ) limitaciones del

redes sociales y volantes (como medio alternativo).

desarrollo de propuestas

Limitaciones:

El proyecto no cuenta con el disefio de un manual de marca ya que no es una
empresa con muchos colaboradores ni posee bienes que deban ser rotulados,
tampoco se tomara en cuenta el disefio de piezas para medios masivos, esto
porque al ser una mini empresa que estd iniciando, no cuenta con presupuesto

para pautar en ellos.
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| Elementos graficos

Es el proceso de programar, proyectar, coordinar, seleccionar y organizar una serie de elementos para producir objetos visuales destinados a comunicar
mensajes especificos a grupos determinados. Su funcidn principal sera transmitir una informacion determinada por medio de composiciones graficas, que

se hacen llegar al publico destinatario a través de diferentes soportes, como folletos, carteles, tripticos, etc. (Frascara, Jorge 2006).

Los fundamentos del disefio grafico se refieren al conjunto de elementos que ayudan a concebir, organizar, proyectar y realizar comunicaciones visuales u
obras graficas. (Cole Phillips, Jennifer, 2009).

Se deduce entonces, que los elementos graficos son los principales componentes para la produccion de piezas publicitarias, en este caso, las pautas y el
catalogo de Maktub.

1. Color

El color puede definirse como una experiencia visual, una impresion que recibimos por medio de los ojos, independientemente de la materia colorante por
si misma. También son experiencias visuales la percepcion de la forma, tamafio, nimero, movimiento y distancia de los objetos y las sensaciones de la luz
y oscuridad (Pino, 2002).

Segun el blog de Galerna estudio, color en disefio grafico se define a menudo como “la sensacion originada en la accion de las radiaciones cromaticas de
los cuerpos sobre los receptores fisiologicos y los centros cerebrales de la visidn” pero también se conoce mas comunmente como la “percepcion visual
que se genera en el cerebro al interpretar las sefales nerviosas que le envian los foto receptores de la retina del ojo y que a su vez interpretan y distinguen

las distintas longitudes de onda que captan de la parte visible del espectro electromagnético.”.

En relacion con el proyecto, el color es uno de los elementos claves para el disefio de las piezas publicitarias, es uno de los componentes que sera analizado

a través de las entrevistas para determinar cuales colores son los adecuados para Maktub.
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2. Diagramacion

Segun el blog Color ABC, diagramacion es el arte de distribuir la composicidon en una pagina. Es la organizacion de un conjunto de elementos jerarquizados,

basado en un sistema estético de caracter funcional. (Periodismo joven, 2003).
A la diagramacion se la define como la figura grafica que explica un fenomeno determinado o también el arte de distribuir la composiciéon en una pagina.
Por tanto se la entiende como la organizacidon de un conjunto de elementos ubicados por su valor o importancia, basada en un sistema de desarrollo armonico

de la técnica visual que permite la decodificacion del mensaje.

Para efectos del proyecto, la diagramacion es el elemento distintivo que le dara al catalogo el disefio adecuado para capturar la atencion del cliente.

. y
3. Tipografia
La tipografia se ocupa de estructurar y organizar el lenguaje visual. El disefio de tipos se ocupa de la creacion de las unidades que deben organizarse, los
caracteres que constituyen un tipo. El disefio de la forma del tipo y la tipografia estan encaminados a transmitir un mensaje. (Haslam Andrew, 2005).
Segun el bloggero Nicolas Poblete, es el oficio que trata el tema de las letras, simbolos, nimeros que estan en un texto impreso que puede ser fisico o
electromagnético, la tipografia analiza el tamafio, la forma, el disefio y como se relacionas unos tipos con los otros, como se relacionan visualmente entre

ellos, como influye la tipografia en la sociedad, etc. (Poblete, Nicolas, 2007).

En relacion con el proyecto, la tipografia es otro elemento fundamental para el disefio del catalogo y las pautas para Maktub. Se escogeran de acuerdo al

concepto que se pretende transmitir con ellas.
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l. Estrategia publicitaria

Segun el blog de Marketing y consumo, la estrategia publicitaria persigue el objetivo de disefiar una campaia que permita lograr una respuesta concreta que

se quiere provocar en el publico objetivo, asi que es la clave para que finalmente una campafia en el mundo de la publicidad funcione. (Morafio, X. 2010).
Por otro lado, el blog del Maestro financiero, relaciona este concepto con la publicidad directamente mencionando que la publicidad es la forma en la
que las organizaciones se comunican con su publico objetivo. Las estrategias publicitarias son el conjunto de esas actividades y tienen caracteristicas
muy diferentes, segun el objetivo por el cual son creadas. Cualquier empresa que desee sacar provecho a la publicidad tiene que conocer estas formas de

comunicarse para hace efectivo el envio del mensaje. (Blinder, F. 2013).

Para Maktub, se considerara estrategia publicitaria los esfuerzos que se realizaran para que la aplicacion de la imagen comercial llegue al posicionamiento

deseado, llamese interacciones en redes sociales o la creacion de piezas publicitarias.

lll- Imagen comercial

El conjunto de atributos que definen la identidad de una organizacion o empresa, puede ser identificado como Imagen comercial, es basicamente la esencia
de la emprea. (Capriotti Paul, 2009).

Por otro lado, segun Miguel Angel Bort Mufioz, resume la imagen comercial como la representacion mental que tienen los piiblicos interesados y la

sociedad en general de una empresa, sus productos, directivos, métodos de gestion etc. (Bort Mufioz, M. A. 2004).

Para efectos de este proyecto, Imagen comercial se define como el conjunto de elementos que las empresas, en este caso Maktub, tiene a su disposicion

para hacer comprender a su publico meta quién es, a qué se dedica y en qué se diferencia de la competencia.
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IV. Marca

Una marca es un nombre, término, simbolo, disefio o combinacion de estos elementos que identifica los productos de un vendedor y los distingue de la

competencia. (Lamb, Hair y Mc Daniel. s. f.).

Por otro lado, una marca constituye la promesa que proporciona el vendedor a sus compradores de manera consistente el conjunto de caracteristicas y

beneficios que los identifican, asi sea que se trate de un nombre, una marca commercial, un logotipo u otro simbolo. (Kotler Philip, 2002).
Concuerda con esto la necesidad que tiene el proyecto por definir la identidad de Maktub a través de elementos visuales. Por tanto, para este proyecto, marca

se define como un nombre, término, signo, simbolo, disefio 0 combinacion de los anteriores elementos, que sirve para identificar, distinguir y posicionar

una empresa, en este caso la marca Maktub.

V. Mercado

El mercado es el punto donde confluye la oferta y la demanda. Es por tanto, el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto.
(Bonta P. y Farber M., 2002) dichos autores citan el siguiente ejemplo: “El mercado de los autos estd formado no solamente por aquellos que poseen un
automovil sino también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y disponen de los medios para pagar su precio”.

Ademas, hay definiciones mas simples donde se ubican los compradores y vendedores solamente, como lo menciona Allan Reid (Reid, Allan L. s. f.).

Entiéndase entonces, mercado donde se encuentra el publico meta y por ende, donde la marca Maktub busca obtener presencia y posicionamiento sobre la

competencia.



TARGO CONGEPTUAL

MARCO TEORICO

VI Mezcla de mercado

Parte clave de la publicidad es conocer la estrategia que se ejecutara, para lograr esto se necesita identificar herramientas controlables de mercadotecnia de

la empresa que conjuntamente lograran influir en la demanda de su producto. (Kotler y Armstrong, 2013).

Por su parte, el “Diccionario de Términos de Marketing” de la American Marketing Asociation, define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas

“variables controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado meta”

Para efectos de este proyecto, mezcla de mercado se interpreta como la union de los elementos claves: Las 4 P (Producto, Precio, Plaza y Promocion) para

lograr un determinado resultado en el mercado meta.

1. Plaza

Se conoce como plaza la ubicacion del establecimiento donde se ofrece el producto o servicio, sin embargo, esta también incluye los lugares y actividades

donde el producto deba transportarse o hacerse llegar al cliente.

Segin la American Marketing Association, (2008). “La plaza es la comercializacion y transporte de productos a los consumidores”. Por lo que se puede

decir que incluye todas las actividades que se llevan a cabo para colocar el producto a disposicion de los consumidores.

Plaza es donde se deben tomar las decisiones respecto a la manera y el lugar mas adecuado para llegar al objetivo. Es indispensable que el producto o

servicio siempre esté al alcance del consumidor. (Mc Carthy y Perreault, 2001)

Referente a este proyecto, entiéndase plaza como el lugar donde se fabrican los bolsos Maktub, hay que considerar que el canal de distribucion es a través
de ventas por internet o por medio de revendedores o tiendas intermediarias. Ademas, la actividad de importacion de materiales y exportacion del producto

final también tiene lugar aqui.
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2. Precio

El precio es el valor proporcionado a un producto o servicio el cual esta siendo ofrecido al cliente, es contemplado normalmente en tipo monetario. El precio
es (en el sentido mas estricto), la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores

que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio. (Kotler y Armstrong, 2013).

Por su lado, el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define el precio como el “valor de intercambio de bienes o servicios”. En marketing el precio es

el tnico elemento del mix de marketing que produce ingresos, ya que el resto de los componentes producen costes.

En relacion a este proyecto, entiéndase por precio el monto de dinero que se cobra por cada producto que la marca Maktub ofrece a su publico.

3. Producto

El producto es el objeto clave y la razon de existir de cualquier empresa, para que este sea de éxito, debe considerarse una profunda investigacion sobre sus
caracteristicas y funciones, ya que como mencionan Stanton, Etzel y Walker, “Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque,
color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea”
Stanton, Etzel y Walker (2007). Fundamentos de Marketing.

Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., el producto “es cualquier objeto, servicio o idea que es percibido como capaz de satisfacer una
necesidad y que representa la oferta de la empresa. Es el resultado de un esfuerzo creador y se ofrece al cliente con unas determinadas caracteristicas. El
producto se define también como el potencial de satisfactores generados antes, durante y después de la venta, y que son suceptibles de intercambio. Aqui

se incluyen todos los componentes del producto, sean o no tangibles, como el envasado, el etiquetado y las politicas de servicio”

Referente a este proyecto, entiéndase como producto, cualquier bolso u objeto fabricado por la marca Maktub que esté dispuesto a la venta del publico.
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2. Promocion

La promocion debe entenderse como los esfuerzos conjuntos de los tres anteriores conceptos para la correcta ejecucion de la mezcla de Mercado. Kotler y
Keller mencionan que es la cuarta herramienta del marketing-mix, esta se integra de las actividades desarrolladas por la emprea para promover los méritos

de sus productos e incenvitar su compra. Kotler, P. y Keller K. (2006).

Por otro lado, promocion se podria interpretar como las técnicas integradas que una empresa sustenta en su plan anual de marketing para alcanzar sus

objetivos a través de acciones y estimulos dirigidos a ptblicos determinados. (Bonta y Farber, 2002).

Para efectos de este proyecto, promocion se define como las pautas publicitarias que se mostraran con el fin de que la marca Maktub logre sus objetivos de

comunicacion y desarrollo de su imagen comercial.

VII. Publicidad

O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro “Publicidad”, definen a la publicidad de la siguiente manera: “La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido

por medios masivos de informacién con objeto de persuadir” (O’Guinn, T. y Allen, C. 1999).

Kotler por su parte, define la publicidad como “cualquier forma pagada de presentacién y promocién no personal de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado”. (Kotler, P. 2003).

De acuerdo con las dos definiciones anteriores, podemos deducir entonces, que publicidad seran todos los esfuerzos pagados que se realicen con el fin de

promover sus productos.
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1. Publicidad ATL

Este tipo de publicidad significa “Above The Line” y se refiere al tipo de publicidad que tiene un amplio alcance y que no es tan segmentado. Basicamente,
este tipo de publicidad se usa para campaiias de posicionamiento y, como ejemplo, se podria dar aquellas campaias nacionales que aparecen en television

y que todas las personas del pais las ven en diferentes medios. (Ale Ledn, F. 2015).

Segun el blog Conexionesan, se define la publicidad ATL como la que utiliza medios masivos como principales canales de difusion. Debido a ello, implica
grandes costos, pero al mismo tiempo, mayor llegada y alcance. Los medios mas utilizados son la television, la radio, los periodicos, las revistas y los

carteles publicitarios. (Blog Conexionesan, 2015).

2. Publicidad BTL

BTL significa “Below The Line”. Esto viene a referirse a la publicidad que esta segmentada a grupos especificos de personas. Sin duda alguna, es la

publicidad ideal para buscar conversiones y alguna respuesta directa. (Ale Leon, F. 2015).
Este tipo de publicidad utiliza canales mas directos para comunicarse con sus potenciales clientes. Estos pueden ser: correos electronicos, llamadas

telefonicas, eventos en el punto de venta, redes sociales, entre otros. A diferencia de la publicidad ATL, los costos del BTL pueden ser significativamente

menores. Su principal desventaja es que, al valerse de medios no masivos, limita el alcance de la campana. (Blog Conexionesan, 2015).
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VIIIi. Publico meta

Segtin comenta Kotler, el publico objetivo o target se puede definir como un conjunto de personas con ciertas caracteristicas comunes a las que dirigirse, en
definitiva, se trata de elegir a aquel publico que se quiere alcanzar, y por lo tanto, sera un segmento de la poblacion con rasgos comunes y con cierto nivel
de homogeneidad. (Kotler, P. 2006).

Para Virgina Borges, blogguera de Método Marketing, el publico meta Se trata del publico al que se dirigen las acciones de comunicacion y/o al que se

quiere vender el producto o servicio.

Uno de los objetivos de este proyecto es precisamente definir el publico meta de Maktub, para esto se considera la definicion de Kotler donde se determinan

las caracteristicas en comun del grupo de personas que se quiere alcanzar.
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1. Confeccion

La confeccion es el proceso clave del desarrollo técnico de los productos Maktub, incluye el disefio y la fabricacion completa de los mismos. Como teoérica-
mente lo respalda De Juan Vigaray, “La confeccion, consiste en unir diversas partes de superficies textiles o de otros materiales para producir articulos,

fundamentalmente, para el vestuario”. De Juan Vigaray, M. Sector Textil-Confeccion I (2006, pag. 111). .

Por otro lado, segtin la Real Academia Espaiola, Confeccion es la Accion de preparar o hacer determinadas cosas, como bebidas, medicamentos, venenos,

perfumes, etc., generalmente por mezcla o combinacion de otras.

Relacionado este término con el proyecto, entiéndase como confeccion, el proceso principal realizado por la marca Maktub para la creacion de los bolsos y

otros productos a través del disefio y desarrollo de una idea.

X. Cuero

Como aporte técnico, la Real Academia Espafiola define el cuero como:

“Pellejo de los animales después de curtido y preparado para los diferentes usos a que se aplica en la industria”.

Segun Alberto M. Lacerca, define el cuero como material destinado a la confeccion de prendas de vestir y a la fabricacion de articulos diversos. Lacerca,

A. Curticidon de Cueros y Pieles (s. f.). En este caso, sera la base para la creacion de disefios unicos de bolsos y carteras.

En resumen, entiéndase como cuero la materia prima utilizada para la elaboracion de los bolsos y demas productos fabricados por Maktub.
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Xl Exportacion

La Direccion Nacional de Aduanas define como: La exportacion consiste en la salida de plaza, para ser consumidas en el exterior del territorio aduanero
nacional de mercaderias nacionales o nacionalizadas, sujeta al pago de tributos o al amparo de las franquicias correspondientes. (Codigo Aduanero. Articulo
52).

Los autores Rugman y Hodgetts, definen exportacion como los bienes y servicios producidos por una compaifiia en un pais y luego enviados a otro. Rugman

y Hodgetts, (s. f) Negocios Internacionales.

Para efectos de este proyecto, entiéndase como exportacion, la actividad comercial en la que Maktub se quiere enfocar para ampliar su negocio a un mercado

internacional a través de ventas por internet como principal medio para posicionar su marca.

Xll: Grabado en cuero

El cuero, como se menciond anteriormente, es la materia prima para la fabricacion de los productos Maktub, para ello se utilizan diferentes técnicas. La
principal es el grabado en cuero que se usara para plasmar la marca como etiqueta. Basicamente es el procedimiento que consiste en realizar una incision

en el cuero sin llegar a atravesarlo, de modo que se consiga un efecto de taracea o grabado. Garcia O. J. (2007) El cuero artistico.
Segun “Rafa” del blog Bricoblog, grabado en cuero también es conocido como repujado y lo define de la siguiente manera: “La técnica del repujado
consiste en trabajar el cuero para darle formas y relieves, conseguir esas formas barrocas tan caracteristicas de algunas marcas en sus bolsos de piel, aunque

también encontramos esta técnica en metales u otros materiales.” La técnica de Repujado en cuero. Bricoblog (2013).

Referente a este proyecto, grabado en cuero es el proceso por el cual se elaboraran ciertos disefios de bolsos, carteras y demas productos, ademas la marca

sera grabada en el cuero del bolso a manera de etiqueta.
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Xl Personalizacion

Menciona Cornella, Alfons. lo siguiente: “... Consiste en responder personalizadamente a las necesidades del usuario. (...) Dar un mejor servicio al cliente

pasa, posiblemente, por darle un servicio interactivo, es decir, por establecer un didlogo con el cliente, una conversacion”. (Bilbao: Deusto, 2000).

Por otro lado, en el Blog Dexpierta, se explica que es la respuesta ideal para satisfacer las necesidades de los clientes, es inutil vender si no se ofrece una

diferenciacion en el target, es una exigencia del cliente. Olea, Angela, (Enero, 2014). Blog Dexpierta.

Entiéndase como personalizacion la estrategia principal en la que se basa la diferenciacion de los productos Maktub y la competencia a través de un disefio

propio del gusto del consumidor, este es un valor agregado que ofrece la marca.

XIV. Proveedor

El término proveedor designa a toda la entidad que pone a disposicion de otra entidad un determinado producto o servicio. De acuerdo con este concepto,
el proveedor puede ser el productor de bienes y servicios o de sus distribuidores (por ejemplo, un importador o representante). Nunes y Paulo, (Enero,

2016). Know.net, enciclopedia tematica.

Segun la RAE: Dicho de una persona o de una empresa: Que provee o abastece de todo lo necesario para un fin a grandes grupos, asociaciones, comuni-

dades, etc.

Para fines de este proyecto, entiéndase como Proveedor, las empresas o personas que suministra el cuero, las telas y demas materiales necesarios para la

confeccidn de los productos Maktub.
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XV. Ventas por internet

La venta online, comercio electronico o e-commerce es la venta de productos y servicios mediante las nuevas tecnologias de la informacion: internet,

smartphones y tablets. Wiki cetelem.

Ivan Thompson menciona la siguiente definicion: “Cuando una empresa, organizacion o persona utiliza un sitio web (propio o de un tercero) para poner sus
productos o servicios a la venta, y luego, otra empresa, organizacion o persona utiliza una computadora conectada a internet para comprar esos productos
o servicios, se puede decir que las partes han intervenido en una transaccion electronica o venta online”. (Thompson, 2006), Promonegocios.net, La venta

online.

En este proyecto, el conocer sobre ventas por internet es clave ya que desde sus inicios la empresa se enfocé mucho en este medio para conseguir proveedores

y clientes internacionales, es el medio de comercializacion principal de los productos Maktub .
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Enfoque

Diseiro

Metodoldgico

Teenicas de
Recoleccion de
Datos

Sujetos v Tuentes
de Tndormacion
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La investigacion del proyecto se basard en un enfoque cualitativo de la
informacion, ya que se precisa investigar la opinidn y el subjetivismo del mercado.
Ademas, al ser la marca Maktub el objeto de estudio, se incluiran las caracteristicas
de esta.

El disefio serd investigacion No experimental por no haber manipulacion de las
variables, ademas sera Descriptive Exploratorio, ya que se recolectaran los datos
en un selo punto especifico del iempo, se describiran las varables y su incidencia
en un momento dado, no se prolongara su investigacion.

Para la recoleccion de datos se utilizara como instrumento la entrevista, ya que
permite recolectar la informacion precisa que se require a través de un total de 12
a 14 preguntas abiertas, las cuales permitiran obtener informacion detallada y de
interés. Se aplicara una entrevista adecuada para las tres Fuentes primarias: El
Mercado meta v potenciales clientes, clientes actuales y por dltimo piblico
experto.

Los sujetos que proporcionaran la informacion requerida seran mujeres
encuestadas residentes del GAM con edades entre los 20 v los 35 afios ya que este
es el rango obtenido a través de las ventas registradas.

El universo esta formado por mujeres con edades entre 20 y 50 afios habitantes
del Gran Area Metropolitana. La muestra sera No probabilistica por conveniencia
del investigador de 32 personas:

® 20 personas del publico meta
® 10 personas del piblico actual
® 2 personas de los expertos.

Two de enfoque

El tipo de enfoque sera cualitativo fenomenologico
centra
objetivamente los sujetos, refleja el fendmeno en su

ya que el interés se en describir

contexto natural, lo cual permitira obtener

informacion més real v precisa.

tuente primaria:

Se basara en la informacion obtenida por el puablico

meta, los clientes actuales y los expertos de la marca.

Fuente secundaria:

La fuente secundaria se basara en matenal didactico
como libros de Disefio, informacion obtenida en
internet v por parte de profesionales.



CATECORIA DE ANALISIS

PUBLICO META

Definicion Operacional

Definicion conceptual

Dimensiones

Y variables

Definicion Instrumental

Publico

publico meta el grupo de personas

meta: Entiéndase por

especificas a las que el producto
se dirige v por tanto, en la cual la
imagen comercial a desarrollar se

enfocara.

De naturaleza cualitativa con
indicadores de razon. Recoleccion
de datos a través de sujetos de

investigacion.

Genero: Femenino
Edad: Se evaluaran mujeres entre
20 y 35 aflos.
Residencia: Se evaluaran
ubicaciones dentro del GAM.
Ocupacion: Profesionales

Nivel
Medio-Alto, Alto.
Frecuencia de

socioeconomico: Medio,
compra: Se

analizara esta caracteristica
conductual como parte del publico

meta.

En este estudio de investigacion,
la variable instrumental es medida
através de la entrevista aplicada
para las tres fuentes primarias:
Clientes potenciales
especifcamente en los items del #1
al #0,

especifcamente de los items #1 al

clientes actuales

#6 vy expertos especificamente en

los items #5, #6 y #7.

Tabla 1: Publico meta
Fuente: Datos del investigador




CXTUAL

Definicion conceptual

INF OT?W\CION

CATECORIA DE ANALISIS

Definicion Operacional

Dimensiones

Y variables

Definicion Instrumental

Informacion: Entiéndase por

informacion  textual, todo el

mensaje textual que se desea

comunicar en el material

publicitario de la marca Maktub.

De mnaturaleza

cualitativa con

indicadores de razon. Recoleccion

de datos a través de sujetos de

investigacion.

Caracteristicas de los productos:
Tamafios, dimensiones, materiales
de fabricacion, colores disponibles,
precios, entre otros.

Datos de la tienda: Ubicacion de
la tienda, nimeros de télefono,
método de

correo electronico,

compra, pagina web, redes

sociales, entre otros.

La variable instrumental en este
caso sera obtenida por los items #7
y #8 de la entrevista aplicada a los
clientes actuales y clientes
potenciales y en los items #8, #9 y
#10 de la entrevista aplicada a los

expertos.

Tabla 2: Informacion textual
Fuente: Datos del investigador




CATECORIA DE ANALISIS

CLEMENTOS

Definicion conceptual

GRAFICOS

Definicion Operacional

Dimensiones

Y variables

Definicion Instrumental

Elementos graficos: Entiéndase

por Elementos Graficos a todos los
recursos graficos y  visuales
necesarios para crear el material

publicitario.

De naturaleza cualitativa

indicadores de razdon. Recoleccidon

con

de datos a través de sujetos de

investigacion.

Colores: Gama cromatica para

toda la campaiia.

Formas: Se refiere a la forma o
imagen que se presenta en la mente
de los entrevistados a la hora de
describirle los productos Maktub.

Logotipo: Nombre de la empresa

disefiado especificamente para su

reconocimiento como marca.

Fondo/ ambiente: Se refiere a

todo el ambiente en el que se
desarrollara la idea visual de las

fotografias e imagenes.

La wvariable instrumental en este
caso se aplicara tanto a través de la
entrevista como de la fuente

secundaria para obtener la

informacion teorica pertinente:
Material didactico como libros de

teoria del color y guias de disefio.

Por otro lado, se contara también
con la informacion recolectada de
los entrevistados para conocer su
percepcion referente a  estas
variables, especificamente en los
items #9 y #10 en la entrevista
aplicada a clientes actuales y
clientes potenciales y en los items
#11 y #12 en la entrevista aplicada

a expertos.

Tabla 3: Elementos grdficos
Fuente: Datos del investigador




CATECORIA DE ANALISIS

Y variables

PPOPUCSTAS

PUBICTTAras

Definicion conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Definicion Instrumental

Propuestas publicitarias:

Entiéndase = como  propuestas
publicitarias, las piezas que se
diseflardan tomando en cuenta las
tres variables anteriores, este sera
el producto final para el cliente en
donde,

escogidos, se podra publicitar de

acorde a los medios

manera efectiva su imagen

comercial.

De naturaleza cualitativa

indicadores de razon. Recoleccion

con

de datos a través de sujetos de

investigacion.

Catalogo digital: Sera el principal
producto publicitario requerido por
el cliente, sera disefiado de manera
que pueda mostrar todos los
Maktub de
atractiva y dinamica.

Redes sociales: Se disefiara una

productos forma

plantilla para publicar en redes

sociales diferentes mensajes y
promociones especiales de la
marca Maktub.

Volantes: Los volantes son una

propuesta opcional que se sugiere
para ser desarrollada en forma
digital (como publicidad por
correo) y de manera fisica para ser
repartida en las tiendas donde se
suministran los productos Maktub

para su venta.

Para esta variable, el instrumento
sera la entrevista, se obtendra la
informacion relevante por parte de
los entrevistados, referente a los
medios de preferencia a través de
los items #11, #12 y #13 en la
entrevista para clientes actuales y
clientes potenciales y en los items
#13 y #14 en la entrevista para

expertos.

Tabla 4: Propuestas publicitarias
Fuente: Datos del investigador




CAPITULO II

O@‘et(vos Especiticos



FICOS

OBJETIVOS ESPEC

.. Identificar el mercado meta de la marca Maktub.

2. Determinar la informacion relevante para accionar el proceso de

compra en el publico meta.

3. Evaluar los elementos graficos adecuados

para el disefio del material publicitario.

4. Establecer las estrategias publicitarias idoneas para el desarrollo

de las pautas publicitarias.

Los objetivos anteriormente mencionados, son en su respectivo orden, la
estructura en la que se basara el desarrollo de la imagen comercial de la marca Maktub.

Es de gran importancia el enfoque que cada uno de estos cuatro objetivos tiene para
cumplir de manera integral el objetivo general y por supuesto, resolver la necesidad que

actualmente tiene Maktub por iniciar el posicionamiento de su marca en el mercado.

Los siguientes capitulos desarrollaran cada uno de estos objetivos para
una mejor comprension y analisis respecto a su funcion en el proyecto.
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Munca, poca frecuencia, una
Esquema 2: Puiblico meta vez al afio y cada seis meses.

Fuente: Datos del investigador
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CAPITULO

INEFORMACION TEXTUAL

Tabla 5: Variable Informacion textual relevante en pautas.

Entrevistas

Informacion relevante en pautas segiin
establece la teoria

Comparacion, analisis e interpretacion de la

informacion.

Las entrevistas realizadas arrojaron resultados
concretos respecto a las dimensiones de
caracteristicas e informacion relevante que el
cliente necesita conocer sobre los productos
Maktub.

Dentro la dimension de caracteristicas,

sobresale la calidad como el factor
determinante ya que la mayoria de clientes
potenciales, clientes actuales vy los expertos
entrevistados coincidieron en que la
caracteristica principal que buscan en un
bolso de cuero es la calidad del mismo y sus
materiales, seguido a esto se enfocan en el
precio como datorelevante para saber si esta

al alcance de su presupuesto o no.

Como caracteristica dominante también,
surge el tema del tamafio, en el cual la
mayoria coinciden en que prefieren un bolso

espacioso y comodo, asi como un disefio

Ia teorifa menciona que una pauta
publicitaria, lo que busca es persuadir la
compra del producto o servicio v esto se
logra mayormente con el contenido visual
que esta muestra, sin bien es cierto, el texto
es importante, no siempre es lo que mads atrae

en el publico.

Los anuncios publicitarios suelen estar

formados por:

El eslogan: Frase que resume la campafla.
Componente verbal del mensaje publicitario,
suele ser una frase concisa, elocuente e

impactante.

Parte

caracteristicas del producto o del servicio,

El cuerpo: que explica las

aunque no siempre aparece esta explicacion.

El disefio: Las imagenes y recursos graficos

La informacion proporcionada por las fuentes
primarias a traveés de las encuestas, determinan que
una de las caracteristicas mas importantes a
mostrarse en publicidad de bolsos de cuero es la
calidad, en esto coinciden los entrevistados v de
igual manera la teoria lo menciona como un dato
que podriaestar vinculado a la ventaja competitiva

que deberia sobre salir en el anuncio.

Sin embargo, el publico meta muestra mucho interés
tambien porel precio yaque podria determinar si es
posible su compra o no, mientras que los clientes ya
actuales de la marca se interesan mas por los
disefios v el compromiso ambiental que la marca
ofrece.

Se mencionan caracteristicas fisicas del producto
que segin el piblico meta deberian mostrarse en la
publicidad del bolso como lo es el tamafio, la
comodidad, los colores

disponibles vy las

promociones que podrian impulsarlos a la compra.
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INEFORMACION TEXTUAL

original v a la moda, siendo este 1iltimo una
de las caracteristicas principales que

mencionan los expertos de la marca.

El publico meta ademas, menciona los
colorescomo otra caracteristica importante,
varias personas prefieren los colores neutros
y oscuros que le ayuden a combinar con

diferente ropa y zapatos.

Por otro lado, una persona recalco que la
principal caracteristica que busca es que el
bolso sea pro-ambiente, es decir, que el cuero
utilizado no sea araiz de la caza de animales.
Otra persona menciono que busca seguridad
en los cierres del bolso v una persona mas
menciond las promociones y descuentos
como la caracteristica de enfoque para la
compra de un bolso.

Respecto a la dimension de Informacion
relevante en la publicidad de bolsos de cuero,
la mayoria del publico meta concuerdaen que
el precio es un dato indispensable, va que
alcance de su

determina si estd al

presupuesto, este es un dato valido tambien

que contiene.

La informacion textual (el cuerpo) puede
variar segln la estrategia publicitaria en que
se  enfoque: narrativo, descriptivo,
argumentativo, explicativo, instructivo y

conversacional.

Seacual sea el tipo de texto que se muestre,
este deberia indicar las caracteristicas v/o
ventajas del producto, no debe ser muy
extenso y debe ser lo mas creativo posible
para despertarel interés del consumidor en la
lectura.

Por lo general, la publicidad buscaresaltar la
ventaja competitiva que tiene el producto,
describiendo por ejemplo, la caracteristica
mds importante que tiene el mismo y que lo
relaciona con el mensaje que quiere

transmitir la marca a su publico meta.

El precio por ejemplo, no es un factor tan
recomendable mostrar porque no se quiere
vincular el publico meta Gnicamente a través

de esto, sino mas bien enfocando

Por otro lado, la publicidad de marcas de bolsos de
cuero muy prestigiosas y de gran trayectoria,
demuestran su éxito en publicidad con mucha
sobriedad en cuanto a la diagramacion y disefio de
las mismas, con poco texto v sin muchas
especificaciones del producto, sino mas bien con
una gran proyeccion visual de lo que la marca
quiere transmitir, ya que esto estd vinculado
directamente con un ptblico meta ya establecido ¥

muchas veces conocedor del producto.

Sin embargo, como aporte experto, se considera que
Maktub es una marca en proceso de introduccion,
porlo cual no se podria incluir dentro del anterior
panorama de marcas ya posicionadas, esto porque
Maktub debe darse a conocer primero y es
importante que el ptblico meta ubique el nombre, la
dinamica de venta, conozca sobre su producto:
carantia, calidad, precios, caracteristicas, esto se
considera como informacion importante a mostrarse

en su publicidad.




INEFORMACION TEXTUAL

para varios clientes actuales, sin embargo,
estos la mayoria de los clientes actuales de
Maktub, considera relevante que se brinde
informacion del material ¥ el compromiso
ambiental de la marca, en este tltimo factor

del compromiso ambiental, también coincidio

caracteristicas como elegancia, calidad ¥
del

consumidor y al mismo tiempo proyecte lo

estilo que despierten el interés

que la marca desea.

Sila marca no esta altamente posicionada en

el mercado, se recomienda colocar algin dato
de

consumidor.

una persona del publico meta.
contacto para permitir ubicar al
En cuanto a informacion mostrarse, muchas
personas del piblico meta coinciden en la
calidad del bolso, la garantia que se ofrece, el
porcentaje y calidad del cuero. Varias
personas del publico meta mencionaron la
necesidad de conocer informacion acerca de
la empresa: Ubicacion, prestigio de la marca,
procedencia y datos de contacto.

Otras pocas mencionaron las caracteristicas

|V

del bolso como informacion que también
deberia mostrarse: colores disponibles,
tamafios, cantidad  de
compartimientos, disefios v una persona

comodidad,

menciond que considera bueno conocer a
detalle las promociones que se ofrecen.
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El mantenimiento de los bolsos: consejos de




INFORMACION TEXTUAL

como mantenerlos limpios ¥ cuidados, es otro
dato que una persona piensa que es
interesante conocer en la publicidad que
realice a los bolsos de cuero.

Uno de los expertos menciona que el mensaje
que se quiere transmitir a traveés de la marca
es estilo y belleza, otro experto recalca la
originalidad vy calidad del producto. Ambos
coinciden en que parte de la informacion que
también ellos requieren obtener de los
clientes es correo electronico v numero de
teléfono v esto es parte de lo que se indicara

en las pautas publicitarias cuando sean

activaciones en redes.

Tabla 5: Variable Informacion textual relevante en pautas.
Fuente: Datos del investigador
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ELEMENTOS CRAFICOS

Tabla 6: Variable Elementos graficos.

V

’

CAPITULO

Entrevistas

Elementos graficos en pautas seglin establece la
teoria

Comparacion, analisis e interpretacion de la
informacion.

De acuerdo con las entrevistas realizadas, la
dimension evaluada respecto a las imagenes que
vienen a la mente de la persona en el momento
que imagina un anuncio publicitario sobre
bolsos de cuero, el mercado meta coincide en su
mayoria en que el principal elemento deberia
ser mujeres modelos que luzcan femeninas,
elegantes v a la moda y que muestren con estilo
el bolso, dentro de los clientes actuales, una
persona indico gque se imagina una mujer
universitaria o de negocios, mientras que unade
las personas del mercado meta describio la
modelo con vestido, dos personas imaginaron a
la modelo vistiendo botas acorde al bolso que

muestra.

Seguido a las modelos femeninas, muchas
personas del mercado meta y especificamente
dos personas de los clientes actuales indicaron
que el elemento clave mostrado en el anuncio
debe ser el o los bolsos, varias personas
concuerdan también, en que se deben mostrar

ademas del bolso, accesorios, ropa y zapatos

que combinen con el mismo ya que asi se

La teoria establece que el principal elemento a
venderen la imagen es la ropa o producto, pero
a través de esta se logra transmitir una historia
que a todos llama la atencion y esto se debe a la
avuda del disefio propio de la publicidad basada
en diferentes razones:

1. Por el manejo de su tipografia: Se usa de
manera estratégica v que llame la atencion de
manera inmediata.

2. Blanco y negro: Una de las tendencias que
nunca pasarda de moda en la industria
del disefio es la utilizacion del blanco y negro.
Este tipo de aplicacién transmite elegancia y
remite a lo clasico.
3. Tendencia minimalista: Este tipo
de disefio esta actualmente de moda en el
grafico y es usado de igual manera en la moda
para resaltar a la marca y al producto utilizando

pocos elementos dentro de la composicion.

4.- Utilizacion de lineas: Las lineas son un
elemento muy importante dentro de la imagen o
de la fotografia, va que debe haber una simetria
dentro de ésta, que inspire a crear nuevos estilos

Los elementos graficos que se incluyen en un
anuncio publicitario son muy variados

dependiendo de a queé se le quiera dar enfoque.

Como la teoria sefiala, existen diferentes
estrategias visuales que permiten una ayuda
visual idonea, por ejemplo utilizar la correcta
tipografia, tonos blanco y negro para dar
sobriedad y elegancia, tendencia minimalista
para dejar que sobresalga el producto,
utilizacion de lineas que dirijan la vista hacia el
objeto de enfoque, tonos frios o por el contrario
coloresllamativos que induzcan la creatividad v
por supuesto llamen la atencion y por tltimo la
simplicidad de la composicion que permita
transmitir el mensaje claro sin mucha saturacion

de imagenes.

De acuerdo con la opinion del publico meta, se
visualizan modelos vistiendo atuendos, zapatos
y accesorios que combinen con el bolso
mostrado, con un fondo natural o un ambiente
cdlido. También se ven interesados en que se
muestre detallesdel producto y caracteristicas
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CAPITULO

ELEMENTOS CRAFICOS

describe de manera llamativa la idea de venta.
Otras ideas mencionadas por el publico meta se
refieren a mostrar caracteristicas del bolso
como tal: colores disponibles, alguna prueba de
garantia vy calidad, materiales como el cuero
pulido v cuero crudo y mostrar la tienda o el
lugar de venta.

Los clientes actuales por su lado, tienen muy
variadas respuestas, enfatizan mas imagenes
relacionadas al ambiente y el fondo del anuncio
publicitario como un buen escenario, espacio
abierto y natural, colores neutros, otra persona
imagina un fondo blanco para norestar atencion
al bolso, uno de los clientes mencioné que
imagina piel de cocodrilo, otra el cuero como
tal, otra piensa en billeteras como un elemento
complementario que podria mostrarse, un
cliente menciond que la marca (logotipo) es
esencial en el anuncio y otra visualiza
fotografias nitidas, de buena calidad y que
muestre a detalle el producto, en esto coinciden

los dos expertos entrevistados.

Por otro lado, en la dimension de los colores
que visualizan los entrevistados en un anuncio

publicitario para bolsos de cuero, el café es el

y al momento de volteara ver el anuncio genere
una armonia en su totalidad.

5.- Tonos frios: Los tonos frios estan dentro de
la gama de los azules y los verdes. Transmiten

seriedad, sentimentalismo y serenidad.

6.-Por su colorimetria: El colores vivos siempre
seran una elemento esencial que inspire a un
disefiador a crear nuevas cosas, va que
transmiten alegria y dan la sensacion de estar
vivos. Usar color en disefio siempre generara
miradas.

7.- Por su simplicidad: En la industria del
disefio se aplica la famosa frase de “Menos es
mas” v en los carteles de moda siempre se
puede notar. Nunca se debe de saturar una
imagen, va que se puede llegar a perder el
principal objetivo del anuncio: presentar el
producto.

En la dimension de colores, Los tonos negro,
blanco, platay dorado son generalmente usados
para articulos de lujo, porque dan la sensacion
de sofisticacion. Marcas que lo usan: Prada,
Michael Kors v Chanel.

como tamafio, precio y colores disponibles.

El aporte experto por su lado, considera
importante el nivel de calidad de las fotografias
que muestren a detalle el cuero del producto.

El logotipo es un elemento visual que es
esencial incluirlo dentro de la diagramacion,
claramente no se puede descartar ya que es la
identificacion de la marca.

Respectoa colores, las marcas posicionadas en
el mercado resaltan la elegancia y el lujo a
través de tonos negro, blanco, plata y dorado.
Por su parte, el publico meta opina que de
acuerdo al tipo de producto, el cuero es
asociado a tonos tierra como cafés, marron y
camel, los cuales combinados en un fondo o
ambiente natural son adecuados para unabuena

aceptacion visual.

En esto concuerda la opinion experta ya que si
bien es cierto, la elegancia siempre es
caracteristica de los bolsos o productos de
cuero, los disefios de Maktub también se
enfocanen la practicidad y calidad con estilos a

la moda que permitan combinar bien con

atuendos deropa y esto es exactamente lo que
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CAPITULO

ELEMENTOS CRAFICOS

color que sobre sale tanto en el mercado meta
como en los clientes actuales, seguido de este,
la mavyoria del mercado meta también
mencionan el rojo v el negro, pocos de ellos
mencionaronel azul, el beige v el blanco, otros
colores fueron mencionados una tnica vez
como el naranja, rosado, amarillo, turquesa,
menta, camel, verde y tonos vino. Una persona
del mercado meta prefiere colores llamativos
que combinen entre si mientras que otra
persona considera todo lo contrario: colores

sobrios v nada llamativos.

Dentro de los clientes actuales, varias personas
también coinciden en el beige, negro y azul,
otras mencionan colores vivos y frescos como
el amarillo, rojo v naranja, unos cuantos
clientes resumen su opinion con “colores de
temporada™ y ofra con colores neutros y

modernos.

Los expertos por su parte, buscan colores
llamativos pero que a la vez combinen bien
entre ellos.

Sin embargo, la teoria dice que los tonos tierra
como café, marron y camel son especiales para
dar una sensacion de naturalidad va que son
colores que evocanuna sensacion de robustez y
fiabilidad, calidez, confort v seguridad, en un
ambiente natural estos tonos podrian encajar
muy bien v dar una mayor aceptacion visual al

cuero ya que seria un elemento acorde.

se quiere mostrar.

Tabla 6: Variable Elementos grdficos.
Fuente: Datos del investigador
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ELEMENTOS CRAFICOS

RESUMEN

La tabla anterior muestra la
relacion de los elementos
graficos  imaginados  en
un anuncio publicitario de
bolsos de cuero, los mismos
son descritos por el publico
meta quienes en su mayoria
concuerdan en  mujeres
modelos que vistan con
combinaciones de ropa acorde
al bolso que muestran, botas o
zapatosy accesorios que luzcan
bien para que se venda mejor
la idea del bolso en conjunto.
Como base tedrica, se
mencionan algunos consejos a
la hora de componer anuncios
de moda, entre ellos hay que
considerar la tipografia, los
tonos blanco y negro, las
lineas como recurso visual
que dirijan hacia el objeto

de enfoque, la tendencia

minimalista para resaltar el

producto, el uso de colores
llamativos y la simplicidad
para no saturar la imagen...
todo esto se sustenta en
estrategias graficas para una
mejor  composicion.  Las

famosas marcas respaldan
su ¢xito en campafias que
transmitan ~ sobriedad y
eleganciaatravés de elementos
modelos

lujosos y finas

con atuendos a la moda.

Como elemento basico y no
menos obvio, cabe mencionar
el logotipo, este debe incluirse
como parte vital en la
diagramaciondelos elementos.
En cuanto al ambiente
y fondos del anuncio, la
mayoria mencionan ambientes
naturales y abiertos donde
el cuero se vea como un
elemento natural que encaja de

manera espontanea y casual,

este no es el tipico escenario
mostrado en las campanas

de marcas ya posicionadas.

Respecto a los colores como
segunda dimension estudiada
en esta variable, los tonos
dorados, negro, blanco y
plata son los favoritos de
las marcas famosas como
Michael Kors y Chanel, ya que
transmiten elegancia y lujo.
Sin embargo, la teoria

menciona los tonos tierra
como el café, marrdn, beige y
camel para crear un ambiente
calido y natural que sea
acorde a materiales rusticos
como madera y cuero. En esto
también coincide la opinion del

publico meta y los expertos.

CONCLUSIONES

Los elementos graficos son una de las variables
mas importantes para la composicion adecuada de
las piezas publicitarias. Con base en la informacion
anteriormente analizada, se concluye que el
bolso mostrado a través de una modelo que vista
acorde al mismo es el elemento principal en la
composicion, complementandolo con un ambiente
de fondo que destaque la naturaleza y donde el

bolso de cuero forme parte de manera casual.

El logotipo de la marca es uno de los elementos

visuales clave dentro de la composicion,

este debe ser tener un espacio importante

dentro de Ila diagramacion pero tampoco

debe competir con el producto mostrado.
En cuanto a la segunda dimension, se evaluan
los colores pertinentes para un anuncio de bolsos
de cuero, se destaca la paleta de tonos tierra
como café, marron, beige y camel para que el
bolso se vea en una misma linea de disefio, sin
embargo, el ambiente natural en que se pretende
desarrollar la imagen, contrasta con tonos verdes

acorde a los elementos forestales del espacio.
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Tabla 7: Variable Estrategias en pautas publicitarias.
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Entrevistas

Estrategias publicitarias segin establece la
teoria

Comparacion, analisis e interpretacion de la
informacion.

Una de las dimensiones que se busca conocer
con esta variable es el medio idoneo en redes
sociales para publicitar la imagen comercial, los
resultados de las entrevistas arrojaron que la
mayoria de las personas, tanto en el publico
meta, clientes actuales como expertos,
mencionaron Facebook como su red social
favorita, una persona del ptiblico meta ademas
menciond Pinterest y dentro de los clientes
actuales tres personas agregaron Instagram, una
por el contrario, dijo que no utilizaba redes
sociales de ningtn tipo.

Los resultados obtenidos por el piblico meta
respecto al tipo de activaciones o promociones
en redes sociales, la mayoria coincide en los
descuentos como la estrategia mas llamativa,
seguido a esta se encuentran las regalias o
sorteos en fechas especiales como Dia de la
madre, Navidad, San Valentin. .. Otras personas
mencionaron que las publicaciones por si solas
fuesen lo

activarian la compra si

suficientemente llamativas e incluso se
menciona que podrian ir acompaiiadas de

noticias, temas actuales v entretenimiento que

Las redes sociales si son el fuerte del Mercado
hoy en dia, sin embargo, no siempre la red mas
popular es la que nos conviene, hay que
recordar que cada red social tiene un proposito
especifico y por ende un publico meta, es ahi
donde es determinante primero conocer el
publico meta al que nos dirigimos y de esta
manera conocer también en cual red social
estariamos llegando de manera idonea.

Facebook sigue siendo la red social por
excelencia v la que mejores tasas de conversion
devuelve; poralgo es la preferida de las marcas.
Sipreviamente se ha detectado que los clientes
potenciales son mujeres o usuarios de entre 40y
55 afios, ésta es lared social adecuada. Ademas,
dentro de las estadisticas de la pagina, dira de
forma personalizada el perfil de seguidores que

interactian mas con las publicaciones.

Twitter: Esta red social tiene un perfil mas
masculino y, ademas, Madrid es la Comunidad
Autonoma que concentra a mas tuiteros.

sociales  mas

Las  redes eraficas,

La red social que la mayoria de entrevistados
prefierees Facebook, seguido de Instagram y
Pinterest mencionados por pocas personas.
Sin embargo, la teoria seflala que no siempre la
red social mas commin es la correcta para
cumplir el objetivo que se busca, expertos
indican que cada red social tiene un target
especifico y sus comunidades comparten gustos
y experiencias que podrian adecuarse ono ala
estrategia que se busca con la publicidad.

Por ejemplo, Facebook a pesar de su
popularidad, se ha detectado que su piblico
potencial son mujeres entre 40 v 55 afios,
Twitter por su parte, concentra mayormente un
publico masculino, contrario a Instagram y
Pinterest que al ser redes con mayor material
erafico, son mas atractivas para las mujeres.
El publicojoven por su parte, prefiere las redes
mas modernas v con mayor interaccidon como
Spotify, Youtube, Instagram v Snapchat.

El aporte experto referente a las adecuadas
estrategias en activaciones v protnociones en

redes, no indica una en especifico, sino mas

bien, se sugiere analizar cudl es el objetivo de la
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ESTRATEGIAS EN PAUTAS PUBLICITARIAS

innove las publicaciones.

Se mencionan otro tipo de activaciones como
regalias o descuentos en accesorios como una
billetera por la compra del bolso, cupones de
compra, 2x1, sorteos de tiquetes aéreos, tours,
libros, ropa y zapatos. Otra persona indico
concursos de participacion activa como
compartir imagenes o mayoria de “likes™.

A los clientes actuales, se les consultd si
anteriormente habian visto publicidad de
Maktub en redes sociales, a lo cual la mavoria
respondieron que si mientras unos pocos
respondieron que no, dentro de estos tiltimos se
ubica la persona que no utiliza redes sociales.
Seguido a esta pregunta se les consulto si
participarian en promociones o estrategias de
activaciones en redes por parte de Maktub, a lo
que la mayoriarespondio que si participarian a
excepcion de la persona que no cuenta con
redes sociales v respondié que tal vez si lo
haria.

Por otro lado, los expertos fueron consultados
acerca de las estrategias publicitarias que
habian aplicado en el pasado y si estas tuvieron
éxito, ambos respondieron que si han tratado de
publicar en Facebook solamente y como

estrategiautilizan fechas especiales con algiun

como Instagram y Pinterest, tienen un perfil

mayoritariamente femenino.

El publicomas joven y a la vez mas activo (16-
30 afios) es el que inunda otras redes sociales
como Spotify, YouTube, Instagram v Snapchat.
Esta tltima tiene mds éxito entre el sector
masculino. En cuanto a la estrategiautilizada en
redes sociales, Vilma Nuflez, experta en

Community Manager aconseja lo siguiente:

Normalmente las marcas tienen dos objetivos
con publicidad:

* Aumentar fans
« Conseguir unaconversion (trifico, compras,
etc...)

El problema es que en vez de hacer todo esto
junto y estratégicamente lo hacen de forma
suelta y por ende muchas veces desorganizada.

Una idea que se propone es la siguiente:

» Aumento de comunidad- esto se
recomienda por dos razones, la primera la
mas obvia, que es para tener mayor alcance
v la segunda porque los nuevos fans siempre

estan mas abierto a los proximos contenidos

que otros que llevan mas tiempo v quizas no
estan del todo fidelizados.

marca para con su publico, si lo que se quiere es
aumentar los seguidores, posicionar la marca o
aumentar las ventas.

La opinion experta sugiere disefiar pautas con
diferentes mensajes v disefios y hacer campafias
de recordacion.

Por otro lado, los concursos mas efectivos son
los que cumplen su objetivo y son simples de
entender, la gente no se queja de trampas, las
reglas se cumplan y los participantes terminen

generando un aporte positivo a la pagina.
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tipo de promocion, pero que las mismas no han |« Promociéon —en vez de limitarse a un

tenido el éxito esperado. anuncio, se puede generar varios con
diferentes mensajes y disefios.

+ Recuerdo-—esque se prepare una campafia
para usuarios que en el paso han mostrado
un determinado interés, servirda como
recuerdo v normalmente funciona muy bien.

Por otro lado, referente a concursos ¥
promociones en redes, el consultor de
marketing Carlos Lluberes Ortiz, recalca que el
concurso debe estar muy bien definido con el
objetivo que quiere alcanzar, menciona lo
siguiente: “Para mi un concurso exitoso en
redes sociales es aquel que tiene dos

condiciones:

Vl

1 —Cumple con su objetivo: ganar audiencia
(pero de calidad), promover mi producto, tener

mds conversiones y

2 —Donde la experiencia en general es buena:

la gente no se queja de las trampas, que las

’
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reglas se cumplan vy que los que participen
aporten contenido interesante a la red, que la
pasen bien participando™. (Lluberez Ortiz,
2015).

Tabla 7: Variable Estrategias en pautas publicitarias
Fuente: Datos del investigador
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RECOMENDACIONES

VARIABLE PUBLICO META

Lot . i ., T . Al ser mujeres jovenes, profesionales y con un estilo de vida

. Seguin la informacion ‘. . ] ,

. ) ) ‘. muy relacionado con tecnologia y redes sociales, este es un buen
analizada en la wvariable de ‘. . . L .

. medio para hacerles llegar mensajes publicitarios frescos y llamativos.

. publico meta, el mismo se define como
mujeres con edades promedio entre 20 y 40 ) o )
. . La zona geografica donde el publico meta se ubica, es una

. aflos, residentes del Gran Area Metropolitana, ° . ) _
ventaja respecto a la plaza, ya que la mayoria de empresas transnaciona-

profesionales mayormente con cargos administrativos y ) o ) ) ]
les localizadas en estos sitios son el lugar de trabajo de dichas mujeres,

financieros, con un nivel socioecondmico medio, medio-alto. ] ) ) o
como mencionaba Mariann Gonzélez, propietaria de la marca, parte de

) i su participacion de mercado es incluirse en ferias de asociaciones soli-
A nivel conductual, la frecuencia de compra de bolsos de .

. i N daristas de las empresas y estos lugares son una conveniente oportunidad.
* cuero es poca ya que al ser un producto de calidad, no . ) o )
. ) . : Ademas, la actividad de volanteo podria resultar bastante oportuna.
*. se ven en la necesidad de comprar de manera habitual. .
= *. Lassiguientessonlasrecomendacionesdirigidasalas .° ) o
- S . , o . . Respecto al nivel conductual del publico meta, se nota una poca
. dimensiones estudiadas sobre el piiblico meta: - ) ) ) ~ N
‘. K frecuencia de compra. Se recomienda realizar campafias de recordacion
de la marca durante el afio, esto para que el cliente no olvide la marca
el Lol uno o dos afos después de haber comprado su primer bolso, sino que
T Maktub vaya tomando posicionamiento poco a poco en el mercado.

14

Q
—
-
-
ar
<
-




RECOMENDACIONES

VARIABLE INFORMACION TEXTUAL RELEVANTE

EEEE R R . La caracteristica mas importante que busca los clientes en un bolso de
R . » el cuero es la Calidad, este se recomienda que sea el punto de enfoque y llame la
. La informacion ‘. ., ] .. . .
.’ ‘. atencion a través de una frase de posicionamiento de los anuncios pautados.
K textual es un elemento de ‘.

.* diagramacion que puede arruinar . . . , . ,
. . ., L . Seguido de la calidad, dentro de las caracteristicas mas buscadas por el
. o mejorar la composicion de un anuncio o , ) . . ~ .
. L . . . y publico meta esta el precio, los colores disponibles, tamafos, cantidad de compar-
publicitario, el contenido escrito del mismo . . . .
. timientos entre otras. Toda esta informacion no se recomienda mostrar de manera
debe ser preciso y corto para que no robe . L , .,
. . total en un anuncio publicitario ya que saturaria la composicion, por lo que se
atencion respecto a los elementos visuales. . — . . . . ,
. recomienda disefiar un catalogo donde se especifique todo lo anterior, dicho catalogo

’, . N se sugiere hacer de manera digital y facilitar el link del mismo en las redes sociales.
- Esporesto que de acuerdo con los datos obtenidos *

". y analizados en la tabla de esta variable, se : L. .,
. _ o . . Como parte de la informacion importante que también se debe mostrar en
-, recomiendan los siguientes puntos:

‘. . el anuncio publicitario, es la informacioén de contacto basica para que el cliente

Vi

pueda ubicar y acercarse a la marca. Esta informacién tampoco debe ser extensa.

Para pautas en redes sociales como Facebook, no es necesario mostrar estos
datos ya que se encuentran en la informacion de la pagina, sin embargo,
para las piezas como el catdlogo y los volantes, se sugiere mostrar un

“Siguenos” y los iconos de las redes sociales donde se pueda seguir la

14

marca y adicional un ntmero de teléfono para informaciéon o pedidos.
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RECOMENDACIONES

VARIABLE ELEMENTOS GRAFICOS  den sr e catn, onse s

la nitidez y el producto a detalle, ya

que debe ser coherente con el concepto

o Como e . de calidad que se quiere transmitir.
KN parte de ‘.
.© otros elementos de la ‘. . Se

recomienda mostrar una

" composicion, la teorfia menciona el - modelo joven pero no adolescente, ya
. uso de correcta tipografia, lineas, colores -

que no es el publico meta que se busca.

;. llamativos, tendencia minimalista y simplicidad. "

Se trata de una mujer versatil que luzca

. diferentes combinaciones de ropa acordes

Por otro lado, los elementos visuales que la gente se a los diferentes bolsos, esto serd clave

imagina cuando piensa en un anuncio publicitario de bolsos para el disefio del catalogo a desarrollar.

de cuero son muy variados e incluso ideas contrariadas.

. Como fondo de las fotografias del

En lo que la mayoria concuerda es que debe existir una modelo catalogo y las pautas a disefiar, se sugiere

" que luzca el bolso y que ademas, de una idea de posibles ; un ambiente natural, tipo bosque o zona
* combinaciones de vestuario que incentiven la compra. | verde que contraste con los tonos tierra del

Vi

. Detras de esta modelo imaginan un fondo de un

cuero de los bolsos y la ropa de la modelo.
‘. espacio abierto y natural donde el bolso de cuero -

‘. aparezca como un elemento de manera casual. - .

Se sugiere el uso de lineas y

*. Se recomienda entonces lo siguiente: . elementos llamativos como parte del disefio
°. . y diagramacién que se le de a la parte

grafica de las pautas (catdlogo, volantes

14
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y publicaciones en redes). Esto comple-
mentaria de manera efectiva la lectura del
mensaje y ayudaria a enfocar las imagenes

del producto que es lo que se busca mostrar.

. Un eclemento clave que se
sugiere priorizar es el logotipo de
la marca, este debe tener un lugar
importante en la diagramacion ya que

sera la referencia e identidad del anuncio.

. Respecto a los colores, se debe
tomar en cuenta que el logotipo contiene un
solo color sélido en tono marron. A pesar de
que la mayoria del publico meta coincidio
en que los colores deben ser este y otros
tonos tierra, no se debe saturar mucho con
estos colores ya que cansaria la vista y se

perderian la atencion en el logo y el texto.

Es por esto que se recomienda utilizar
colores que contrasten y como base
tedrica se sugiere la triada de colores
del ciruclo cromatico para  crear
una armonia en la  composicion:

tonos  marrones, vino y  verde.

. Por ser un ambiente natural y
fresco, se podria utilizar la tendencia vintage
en elementos de decoracion para que de un

toque femeneidad y estilo ala linea de disefo.




RECOMENDACIONES

. Como recurso principal se recomienda mas constantes que interactuen con sus miembros.

el desarrollo del catalogo digital como pieza

VARIABLE ESTRATEGIAS EN
PAUTAS PUBLIGITARIAS

clave para dar a conocer a detalle los productos. Esto se logra a través de pautas que promocionen y

Ya que como se concluyd en variables dirijan al catdlogo de los productos por ejemplo, o

anteriores, es una excelente opcion donde se que utilice diferentes temas de interés a desarrollar

puede mostrar lo que el cliente necesita saber para comunicar frecuentemente la esencia de la

7 Se gln Te., sobre el bolso para incentivar su compra. marca: Tips de belleza, combinaciones de ropa con
.* . - ‘e los bolsos, zapatos y accesorios adecuados, consejos
K la  informacion ..
. > ‘. . La actividad de volanteo es una buena parael cuidoy mantenimiento del cuero, promocion
> adquirida de las fuentes .

.~ primarias, el medio a utilizar

son las redes sociales, primeramen- : presencial en ferias de asociaciones solidaristas
b

alternativa para adquirir mayor participacion del compromiso ambiental de la marca, entre otros.

o incluso en puntos de venta de tiendas interme- Por otro lado, se recomiendan los concursos que

te porque Maktub no cuenta con el
. diarias, ademas que es un medio de bajo costo por logren llamar la atencion del cliente y asi se animen
presupuesto suficiente para pautar en

lo que no afectaria el presupuesto de la empresa. a interactuar en la pagina como sorteos para fechas

+ medios masivos y por otro lado, su principal
especiales como el dia de la madre, dia de la mujer,

" estrategia son las ventas por internet.

. Se recomienda el uso de redes sociales San Valentin o Navidad, la utilizacion de estrategias

de manera mas frecuente, con mas actividad como descuentos y paquetes (bolso+billetera)

Dicho lo anterior, se plantean las .

.. siguientes recomendaciones: .° por parte de la empresa para que asi genere no

por ejemplo, son opciones muy atractivas para

solo mas alcance sino mayor posicionamiento. tomar en cuenta al menos una vez al mes.

Vi
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. Se sugiere aprovechar el uso de otras redes
sociales ademas de Facebook, ya que como se pudo
analizar en la tabla de esta variable, comunidades
como Instagram y Pinterest, al ser recursos muy
graficos, son una buena opcion para llegar al target

puesto que van dirigidos al género femenino.

. Referente al contenido de las activacio-
nes en redes sociales, se recomienda una mejor

administracion de la pagina, con publicaciones

. Se recomienda también, no pautar a
ciegas. Esto se refiere a que todos los esfuerzos
publicitarios  anteriormente  descritos, sean
medidos, esto ayudara mucho a considerar si
la estrategia va por buen camino o si necesita
cambiar de red social o innovar en alternativas
que dia a dia ofrece la tecnologia, ademas pro-
porcionara un panorama claro de retro alimen-

tacion que la marca requiere para su mejora.
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PrOAUGTO

El producto que ofrece Maktub, son bolsos de cuero y tela 100%
costarricenses con un estilo elegante y practico, ademas de

contar con la opcion de ofrecer a sus clientes un diseflo personalizado.
Se usan diferentes colores en los materiales como amarillo, azul,

verde, naranja, entre otros para lograr un producto llamativo y no

tan tradicional.

OBJETIVO GENERAL

Aplicar la imagen comercial para el posicionamiento de la marca de bolsos de cuero

Maktub, ubicada en el Gran Area Metropolitana durante el I1I cuatrimestre del 2016.

FICOS

OBJETIVOS ESPEC

1. Identificar el mercado meta de la marca Maktub.

2. Determinar la informacion relevante para incluirse en el material

publicitario.

3. Evaluar los elementos graficos adecuados para el disefio del material

publicitario.

4. Establecer las estrategias publicitarias idoneas para el desarrollo de

las pautas publicitarias.

CONCEPTO CREATIVO

De acuerdo con los resultados arrojados por las en-
trevistas, el concepto creativo que se plasma en
las piezas graficas muestra un producto practico y
al mismo tiempo elegante. Se usan colores frescos
y juveniles que realcen el producto, las fotografias
cumplen el protagonismo deseado y contemplan las
opiniones de los entrevistados: Un ambiente abierto
de zona verde, una modelo “fashionista” y un ves-

tuario que combine muy bien con el bolso mostrado.

La linea grafica del catdlogo se mantiene para las
pautas en redes sociales, se cumple con fotografias
de alta resolucion y las tipografias usadas mantienen

el concepto moderno.
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ESTRATEGIA CREATIVA

Disefio de una pieza estrella: un catalogo digital que pueda mostrar a detalle los bolsos, sus precios y caracteristicas, acompafia-
dos de fotografias profesionales con una modelo luciendo cada disefio. Esta propuesta esta pensada para publicarla a través de un link

en redes sociales.

Cuenta con 13 paginas full color, tamafio media carta, con imagenes y texto de alta resolucion.
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o Como parte del posicionamiento deseado, se recurre a las redes sociales como principal medio publicitario. Es por esto que se

disefiaran pautas para fechas especiales: San Valentin, Dia de la madre y Navidad.

Dichas pautas llevan un mismo patrén en su composicion, si bien es cierto se cambia por completo la paleta de colores y las fotografias
en cada uno, si mantiene la unidad tipografica y el tipo de mensaje que se transmite en cada una es fresco y acierta directamente con la

fecha celebrada asociandolo a la compra de bolso que esta siendo incentivada.

M Considerando las respuestas obtenidas en las entrevistas, se crea la propuesta de pautas de reforzamiento que sigan haciendo ac-

tiva la marca en redes sociales. Se disefiard pautas que muestren tips de aseo para mantener los bolsos de cuero limpios por ejemplo.

ceec @ Como medio alternativo, se usara el volanteo. Maktub es un negocio virtual y no cuenta con un local fisico, sin embargo, si parti-
cipa llevando sus productos a ferias de asociaciones solidaristas o usa tiendas intermediarias donde colocar sus bolsos, se considera que
estas oportunidades son una buena opcidn para también aprovechar la publicidad, siendo los volantes un medio de bajo costo y util para

estos casos.
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MERCADO META

SEIMENtacion GE0grarica

Mujeres residentes del Gran Area Metropolitana, en su mayoria procedentes de Heredia, Alajue-
la y San José. Si bien es cierto, Maktub es una empresa virtual y no cuenta con una plaza, si

es mas viable asistir a ferias o posicionarse en comercios ubicados en esas zonas del GAM.

SEIMENTAcion DEMIrarica

El publico meta son mujeres con edades entre los 21 y 45 afos, centradas en una etapa de adultez, de

estado civil diverso pero si con un trabajo estable que genere ingresos econémicos que les permita realizar la compra.

SEIMENtacion PSIcograr ica

Son mujeres profesionales de un nivel socioecondmico medio-alto y alto, por lo general son ejecutivas y con

00 0000000000000 000000000000000000000000000000O0O0COF0

cargos administrativos y financieros que buscan en su bolso de cuero su aliado en comodidad, calidad y

elegancia para asistir a su trabajo dia a dia. Cuentan con una personalidad alegre y buscan practicidad en su vida.

SEgmentacion conductual

El tipo de comportamiento del publico meta que busca Makub son mujeres activas que
salen frecuentemente y tienen la necesidad de wun bolso practico y moderno que las acompaiie.

Como se mostrd en los resultados de las entrevistas, la frecuencia de compra no es mucha, sin embargo, se pretende que

el publico de Maktub sea fiel a la marca y su primera opcion en compra sea esta ain cuando es al menos una vez al afio.



0000000 OOCL

ERIEE Creativo

... ?ROMESA BASICA DEL CONSUMIDOR

Tomando en  cuenta los  resultados de las entrevis-
tas, se concluye que wuna de las cualidades que mayor
enfoque tiene al momento de la compra es la calidad del
bolso, es por esto que esa es la promesa que se ofrece con la marca.
La fabricacion 100% manual y con materiales de alta calidad ha-

cen que cumpla con esta caracteristica tan buscada por el consumidor.

Esto se plasma por ejemplo en la frase de posicionamiento de la pauta de
redes sociales para promocionar el catalogo: “Luce tu estilo, viste calidad”.
Por otro lado, Maktub ofrece al cliente, si asi lo
quisiera, un disefio personalizado por el mismo cliente, esta es una
ventaja ~ competitiva que a mediano plazo se  podria

reforzar para que exista una mayor interaccion con los clientes.

eeeeen PERSONALIDAD DE LA MARCA

Maktub  se  conceptualiza como una mujer moderna |y

practica que busca calidad pero al mismo tiempo necesita resaltar su estilo.
Tiene una personalidad alegre y dindmica, como mujer

actual es una profesional que se mantiene activa en reuniones y even-

tos sociales y busca lucir los disefios adecuados para cada ocasion.

DISCOUNT



ERIEE Creativo

... ?2LAN DE MEDIOS

La estrategia publicitaria que se pretende lograr es la aplicacién de la imagen comercial para que
surja poco a poco un posicionamiento en la mente de los clientes. Para esto, el medio por

excelencia sera Facebook ya que se debe empezar a promocionar la pagina para luego llegar a mas redes sociales.

Como se menciona a continuacion, el proceso de publicaciones serda paulatino de acuerdo a la estrategia
planteada. Se iniciard publicando el catalogo ya que es ahi donde se centra el producto, el lanzamiento de este catalogo

estara apoyado de pautas de promocién que llamen la atencion y que dirijan el enlace donde se visualiza el catalogo.
Por otro lado, se wutilizaran pautas para fechas especificas, iniciando en Diciembre con la Navidad.
Como reforzamiento de posicionamiento para el proximo afio y con el fin de no perder la actividad en Facebook, se
publicaran pautas de temas varios, como la pauta disefiada que muestra tips para el cuidado de los bolsos de cuero.
Finalmente, el volanteo es wuna estrategia alternativa de bajo costo que serda util en eventos donde

fisicamente se ponga en venta los productos, como en ferias y tiendas intermediarias. Se iniciard esta actividad

en la feria de Diciembre que tendra la Asociacion Solidarista de Procter & Gamble donde Maktub participara.



ERIEE Creativo

PLAN DE MEDIOS

Pieza grafica

Caracteristicas

Medio

Fechas de publicacion

Catalogo digital

Consta de 13 paginas tamafio
media carta (5.5 x 8.57) full color
elaborado en Indesign. Muestra
fotografias de alta resolucion de
los diferentes disefios mostrados
por una modelo, acompanados por
texto que especifica caracteristicas

y precios.

El catalogo fue subido a Calameo
v Issuu que visualiza los archivos
PDF de manera interactiva.

El enlace de estas paginas sera
publicado en la pagina de
Facebook, va que las redes

sociales seran el medio a utilizar.

Se publicara a partir de Diciembre
para aprovechar la época, se
sabado de

diciembre ya que el fin de semana

publicara cada

tiende a ser mas efectivo para los

usuarios de redes sociales.

Pautas en fechas especiales

Se disefla tres pautas para redes

sociales especificamente para
fechas especiales: San Valentin,
Dia de la madre y Navidad.
Tamafio media carta (5.5 x 8.57)
full color.

alusivas a la fecha y un texto que

Se usan imagenes

asocia la celebracion con la

compra de un bolso Maktub.

Se utilizarin las redes sociales

como  medio para  estas

publicaciones.

Se pautaran visperas a la fecha de
celebracion vy el dia especifico de
la celebracion:

Pautade Navidad: 19,21,23 y 24
de Diciembre, 2016.

Pauta de San Valentin: 4, 8, 10, 12
v 14 de Febrero.

Pauta para reforzar
posicionamiento

Dos pautas para reforzar el
posicionamiento de la marca, una
primera pauta para promocionar el
catilogo: una fotografia de alta
frase de

posicionamiento “Luce tu estilo,

resolucion con la

viste calidad™ y la segunda pauta

Se utilizaran las redes sociales

como  medio  para  estas

publicaciones.

La primera pauta para promocionar
el catalogo se publicara en
conjunto con el enlace del catalogo
en las mismas fechas
anteriormente expuestas para la
pieza del catalogo.

La segunda pauta de tips de
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PLAN DE MEDIOS

para interactuar con los usuarios
brindandoles informacion 1til
sobre tips de cuidado para los

bolsos. Ambas con un formato de
full color.

cuidados parael bolso, se pautaraa
mediados de Enero como un
refrescamiento paraseguir con este
tipo de publicaciones el resto del
afio.

Pauta de tips de limpieza: 15 de
Enero.

Volantes

Se utlizaralos volantes como
medio alternativo para ofrecer en
eventos como ferias o tiendas
intermediarias. El volante
promociona el catalogo y
proporciona la informacion de
contacto.

Se repartiran en actividades donde
Maktub participe como las ferias
de asociaciones solidaristas o las

tiendas donde intermediarias.

Asociacion
P&EG: 6 de

Diciembre de 9 am a 4 pm en las

Primera feria de

solidaristal de

instalaciones de Forum, Santa
Ana.

Tabla 8: Plan de medios
Fuente: Datos del investigador




PROPUESTAS CRAFICAS

CATALOGD

Imagen 11: Portada de Catdlogo Maktub.
Fuente: Disefio del autor.
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. CATALOCO

PROPUESTAS CRAFICAS
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Imagen 12: Pdginas 2 y 3 de Catdlogo Maktub.
Fuente: Disefio del autor.
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Imagen 13: Pdginas 4 y 5 de Catdlogo Maktub.
Fuente: Disefio del autor.




PROPUESTAS CRAFICAS

CDL(J“.ES

Imagen 14: Pdginas 6 y 7 de Catdlogo Maktub.
Fuente: Disefio del autor.
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Imagen 15: Pdginas 8 y 9 de Catdlogo Maktub. 7 6 .}
Fuente: Disefio del autor. E :




PROPUESTAS CRAFICAS
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Imagen 16: Pdginas 10 y 11 de Catdlogo Maktub.
Fuente: Disefio del autor.
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Imagen 17: Pdginas 12 y 13 de Catdlogo Maktub. :
Fuente: Disefio del autor. N 7 7 :
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Contactanos: 88446 5416
maktub.scluciones@gmail.com

Siguenaos: 0

Imagen 18: Contraportada de Catdlogo Maktub.
Fuente: Disefio del autor.
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> PAUTAS EN REDES SOCIALES

Fechas especiales

Imagen 19: Pauta de Navidad.
Fuente: Disefio del autor.




PROPUESTAS CRAFICAS
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PROPUESTAS CRAFICAS

AMAK

" &) enamorarde

de la misma persona

TODOS LOS Di’As

asi como Yo me enamoro
de mi bolso
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PROPUESTAS CRAFICAS

Pautas promocionales

ViStE Calidad

Busca nuestros
.vdiseros 2017
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Imagen 22: Pauta promocional de catdlogo. :-'
Fuente: Disefio del autor. 4 8 2
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PROPUESTAS CRAFICAS

. 4 COm mantenen
-7 PO U bSO

. #lAguayjabon

> Para preparar esia agua limpiadera solo tienes gue
o rrezclar | 1aza de agua por | cucharada de jabon
- liquicio. Si aun asi persisten las manchas, puedes ver
- coOmo quitar las manchas de los bolsos para maguillaje
""""" iy para evitar mas complicaciones a La bora de
5 -, " firnpiar tw bolso.

4-*"" ™

e BFE

-
-
*a L]
& ®
"'lli-q.'q.li'..

; #1 A]r;i;nl aio seco
=i g3 Lustramuebles s

Puedes limpiar s manchas de tinta en bos bolsos de cuero

Para retirar ¢l pobo en of extenion del bolso de cuero, solo pule L wsando un hisgpo empapado en alcohol ¥ un pano seco,
piel de tu bolso con un pafio seoo hasta quitar todo e pobeo, esto El alcahol disuehse La iinta, mieniras que oon un pano seco
también ayudard a darke brilko. puedes adsorberla y quitar la mancha de tinta de u bolso.

o
it
=
g
o
Q
0
o
Y
a
T
o,
7
i
)
4
|—-
S
<
o

Imagen 23: Pauta de tips de aseo para los bolsos de cuero. . .
Fuente: Disefio del autor. : 8 3




. VOLANIE

PROPUESTAS CRAFICAS

Imagen 24: Volante
Fuente: Disefio del autor.



PROPUESTAS CRAFICAS
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Imagen 25: Redes sociales
Fuente: https://www.facebook.com/Bolsos-Maktub-212543625447141/?view_public_for=212543625447141
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BITACORA CREATIVA
T DE OCTUBRE: Spsigin de fotos

Se realizo la sesion de fotos para el catdlogo, un total de 10 estilos
de bolsos y 8 cambios de vestuario.

Hora: 12 md

Locacion: Residencia de la propietaria de la disefiadora de los bol-
sos Mariann Gonzalez, en San Rafael de Heredia.

Modelo: Danelia Miranda

Fotografa: Jessica Vargas Porras

Imagen 26: Fotografia catdlogo
Fuente: Propia

X

Imagen 28: Fotografia catdlogo
Fuente: Propia

Imagen 27: Fotografia catdlogo
Fuente: Propia

’

CAPITULO




BITACORA CREATIVA
7 DE OCTUBRE:

Seleccion de fotografias y edicion.

Se pre seleccionaron 35 fotografias para la escogencia de
unas unicas 12 fotografias para el proceso de edicion de las
mismas.

Hora: 5 pm

Imagen 29: Edicion de fotografias
Fuente: Propia

21 DE OCGTUBRE:
Disero de portada de catdodgo.

X

CATALOGO

Se disefian dos propuestas de portada para el catalogo para

recibir retroalimentacion por parte del tutor y asi escoger la
portada oficial.
Hora: 6 pm

’

CAPITULO

Imagen 30: Portada 1
Fuente: Propia

Imagen 31: Portada 2
Fuente: Propia




BITACORA CREATIVA
20 DE OCTUBRE:

Diseio y dm@mmaaén Adel cataloga

Inicia el proceso de digramacion y disefio de las paginas
del catalogo digital.
Hora: 6 pm

Imagen 32: Disefio y diagramacion del catdlogo
Fuente: Propia

78 DE OCTUBRE:
Tautas en redes sociales. - -eve
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CAPITULO IX

BITACORA CREATIVA
03 DE NOVIEFMBRE

Tauntas en redes sociales.

Se disefian las segundas propuestas para pautas en redes

sociales
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Imagen 37: Pauta FB #2.1
Fuente: Propia

Imagen 36: Pauta FB #1.1
Fuente: Propia
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Imagen 38: Pauta FB #3.1
Fuente: Propia
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A N-EXOS Entrevista para publico meta

El presente cuestionario tiene como objetivo la recoleccion de informacion relevante sobre
las preferencias del mercado meta referente a elementos graficos y consideraciones al
momento de la compra de bolsos de cuero. Agradecemos de antemano su colaboracién.

Sexo F [::]hﬂ [::
Edad
Residencia

Ocupacion

¢En cual de los siguientes rangos se clasifica sus ingresos mensuales?
Menos de €250 mil

€250 mil- ¢400 mil

€400- ¢600 mil

€600- C800 mil

€800 en adelante

O0000w & e e

6. &Con qué frecuencia compra bolsos de cuero?
7. ¢Qué caracteristicas busca al momento de la compra de un bolso de cuero?

¢Qué informacion considera importante mostrarse en publicidad para bolsos de cuero?

X

9. Describa las imagenes o elementos graficos que vienen a sumente al pensar en un
anuncio publicitario de bolsos de cuero.

10. éQueé colores le llamarian la atencion en un anuncio de bolsos de cuero?

14

11. (Cual red social utiliza usted con mayor frecuencia?

¢Que tipo de promociones o activaciones le llaman la atencién en las redes sociales?

1 CAPITULO
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ANEXOS

Entrevista para expertos

El presente cuestionario tiene como objetivo la recoleccién de informacidn relevante sobre la
preferencia de los expertos (propietaria y colaboradora) referente a elementos gréficos y
consideraciones al momento de la compra de bolsos de cuero. Agradecemos de antemano su
colaboracidn.

12. Sexo Fl:l W I:l

13. Edad
14. Residencia
15. Ocupacion

16. ¢Cuél es actualmente el publico més comun de la marca Maktub? (Sexo y edad).
17. éCon qué frecuencia compra un cliente fijo los productos Maktub?

18. ¢ De qué lugares compran con mas frecuencia?

19. ¢En qué caracteristicas se enfoca Maktub al momento del desarrollo del producto?
20. ¢Qué mensaje quisiera transmitir la marca Maktub a su Mercado meta?

21. ¢{Qué informacion se requiere de los clientes para establecer una venta a través de

X

activaciones en redes sociales?
22. ¢ Qué imagenes o elementos graficos considera convenientes para publicar en anuncios de
la marca?

23. ¢éQué colores le parecen iddneos para un anuncio de Maktub?

24, ¢Cudles redes sociales han sido utilizadas para generar publicidad de Maktub?

14

25. ¢Qué estrategias publicitarias o activaciones en redes han realizado? ¢Han tenido éxito?
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7 \N'EXOS Entrevista para clientes actuales

El presente cuestionario tiene como objetivo la recoleccion de informacién relevante sobre
las preferencias de los clientes actuales referente a elementos graficos y consideraciones al
momento de la compra de bolsos de cuero. Agradecemos de antemano su colaboracién.

1 Sexo F I:l M I:l
2. Edad ——

3. Residencia
4
5

Ocupacion

¢En cual de los siguientes rangos se clasifica sus ingresos mensuales?

Menos de €250 mil
€250 mil- C400 mil
400 - ¢600 mil
C600 - C800 mil
C800 en adelante

oo

6. ¢Conqué frecuencia compra productos de la marca Maktub?

7.  ¢Qué caracteristicas busca al momento de la compra de un bolso de cuero Maktub?

X

¢Qué informacion considera importante mostrarse en publicidad para bolsos de cuero?

9. ¢ Cuales imagenes o elementos graficos vienen a su mente al pensar en un anuncio
publicitario de la marca Maktub?

10. ¢Qué colores le llamarian la atencién en un anuncio de bolsos de cuero?

14

1 CAPITULO

11.  ¢Cuél red social utiliza usted con mayor frecuencia?

12. ¢Havisto algin tipo de publicidad de Maktub a través de las redes sociales?




ANEXOS  eeeros v DATOS DF L0S BOLSOS PROPORCIONADOS POR LA
DUFRA PARA LA CREACION DL CATALOGO
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ANEXOS  eeeros v DATOS DF L0S BOLSOS PROPORCIONADOS POR LA
DUFRA PARA LA CREACION DL CATALOGO
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PRECIOS 7 DATOS DE LOS BOLSOS PROPORCIONADOS POR™ LA
DUENIA PARA LA CREACION DEL CATALOGO

ANEXOS




ANEXOS  eeeros v DATOS DF L0S BOLSOS PROPORCIONADOS POR LA
DUFRA PARA LA CREACION DL CATALOGO

Cosmetiquera/porta documentos
MDO0G

DisponibNaranja

Turquesa

Bolsitos (sobre) cruzados

CAPITULO X




