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RESUMEN EJECUTIVO

La marca PALMA CANARIA dedicada al disefio, elaboracion y comercializacion de
accesorios artesanales para mujer, fue fundada en octubre del 2016 por Juliana Quintero y

Monica Arbeléez con el fin de llevar la artesania colombiana a un nivel de lujo.

A medida que la marca fue creciendo, el mercado exigia implicitamente una imagen de PC
mas solida, coherente y clara, ademéas de que fuera una marca con historia y responsabilidad
social. La labor social siempre fue el principal objetivo de la marca, pero a medida que esta fue
posicionandose en el mercado comenzé a tomar un rumbo con enfoque comercial y descuidando
el enfoque social. Este posicionamiento se dio principalmente por las redes sociales, en especial

Instagram.

Es por esto que el trabajo a continuacion es desarrollado bajo el planteamiento de estrategias
de Marketing Digital para lograr mantener la posicion en el mercado, atraer méas clientes, y
resaltar la labor artesanal y todo el proceso de elaboracion de las piezas (desde la recoleccion de
las fibras hasta el ensamblaje final). Estas estrategias fueron principalmente disefiadas para redes
sociales, la pagina web y la base de datos de clientes actuales. Se realiz6 una planeacion de
publicaciones en redes, una produccion fotografia y un re disefio de la pagina, con resultados
muy favorecedores para este segundo semestre del afio. La exposicion internacional y el alcance
a compradores aumento, y el reconocimiento nacional como una de las marcas de lujo artesanal

con responsabilidad social fueron de los principales logros.



INTRODUCCION

La empresa a estudiar es PALMA CANARIA S.A.S (en adelante PC) fundada en octubre de
afio 2016 por Monica Arbelédez y Juliana Quintero (madre e hija) quienes vieron un enorme
potencial en llevar la artesania colombiana a un nivel de lujo asequible y demostrar que los
articulos hechos a mano tienen un alto valor y tienen oportunidades de innovar y llegar a

diferentes mercados internacionales.

En su visita al pueblo Usiacuri ubicado en el departamento de Atlantico al norte del pais, a
finales de septiembre del 2017, las fundadoras logran convencer a los artesanos de darle un giro
a sus disefios para hacerlos mas modernos y comerciales, manteniendo su esencia y haciendo uso
de sus perfectas técnicas. Se unieron para disefiar e innovar, y asi crear un producto que el
consumidor (mujeres) percibiera como un accesorio unico, hecho completamente a mano, y que

se pudiera adaptar a su vida cotidiana.

PC actualmente se dedica al disefio y comercializacion de accesorios (carteras, zapatos y
abanicos) para mujer, hechos en fibras naturales como la Palma de Iraca, la Calceta de platano, la
Flor de Bejuco, el mimbre, entre otras (Anexo 1). Debido a la gran acogida que ha tenido en el
mercado vieron la necesidad de buscar y hacer alianzas con artesanos de Quindio y Boyaca para

ampliar la variedad en los productos y fusionar el talento de estas regiones.



En cuanto a la comercializacion de los productos, PC inicié ofreciéndolos por Instagram?, una
de las redes sociales més fuertes para ventas, y hoy en dia los ofrece en su propio showroom? en
Bogota, en diferentes tiendas Multimarca de lujo en las principales ciudades de Colombia y logré
incursionar en el mercado internacional en ciudades como Miami, Ciudad de Panama, Tulum,

Managua y Nueva York.

Para cumplir con el fin de que PC se considerara como una marca de lujo, se tomo la decision
desde el comienzo de ser muy selectos a la hora de escoger los distribuidores o “retailers” en los
que se queria ofrecer el producto, y en Colombia hay un acuerdo de exclusividad con las tiendas
de cada ciudad, para ofrecer las piezas Unicamente en este punto de venta. La empresa y la marca
como tal tiene un compromiso social de ir explorando diferentes regiones del pais para encontrar
artesanos que aun no han contado con el apoyo de entidades gubernamentales como Artesanias
de Colombia o el Ministerio de Cultura, para darles la oportunidad de tener un trabajo estable y

dar a conocer su talento y habilidad.

PC cuenta con 8 empleadas de planta, 2 satélites y emplea a méas de 25 artesanos de manera

indirecta.

DIAGNOSTICO DEL AREA DE PRACTICA

! Red social que permite compartir fotos y videos, con opcidn de aplicarles filtros, marcos y compartirlas
en otras redes sociales. Es una herramienta visual para incrementar las ventas que permite el contacto
directo con los clientes.

? Espacio privado utilizado por disefiadores y marca destinado para mostrar las nuevas colecciones a
compradores de grandes tiendas o boutiques con el fin de establecer relaciones comerciales.



DESCRIPCION DEL AREA:

La empresa se divide en dos areas grandes: Disefio y Ventas.

El area de Disefio esta dirigida por Mdnica, quien es la encargada de orientar y crear las
piezas de la mano con los artesanos. Dentro de su equipo directo hacen parte cuatro artesanas
que trabajan en el taller de Bogota, ayudando al ensamblaje final del articulo, y los artesanos de

las diferentes regiones a quienes expone sus ideas y ellos le ayudan a la ejecucion.

En el &rea de Ventas se encuentra todo lo relacionado con Mercadeo, Finanzas, logistica y
Comercializacién. El equipo encargado de esta area estd compuesto por Anyela Tabio (finanzas

y logistica) y Juliana Quintero (Mercadeo y Comercializacion).

Dentro de las funciones otorgadas en PC, en el area de mercadeo y ventas esta el manejo de la
imagen de la marca, las negociaciones nacionales e internacionales y las estrategias de mercadeo
dirigidas a un nicho de consumidores especifico, asi como las ventas directas y la atencién al

cliente.

DIAGNOSTICO DEL AREA: MERCADEO

En el &rea de mercadeo se trabaja el tema de posicionamiento de marca, imagen de la marca y
exposicion nacional e internacional de la misma. Desde el inicio, para posicionar a PC dentro del
mercado de lujo asequible se hizo una profunda investigacion y analisis de como llegar al nicho
de consumidores deseado a traves de diferentes canales de distribucion. Como se menciono
anteriormente, fueron seleccionadas cuidadosamente las tiendas en Colombia donde se deseaba

ofrecer el producto, las plataformas de e-commerce y boutiques en el exterior. Esto impacta tanto



en el posicionamiento como en la imagen, ya que se comparte espacio con disefiadores de alto

nivel, larga trayectoria y considerados como lo mejor del disefio nacional.

La imagen de la marca fue pensada para adaptarse al auge que esta teniendo el disefio de lujo
independiente en Colombia, por lo tanto, en PC se intenta transmitir el mensaje de que las piezas
son exclusivas, tienen una historia y son para personas interesadas en disefios contemporaneos,

innovadores, en tendencia pero que a la vez resaltan la cultura del pais.

Es muy importante tener en cuenta que, en la industria de la moda, una marca hoy en dia no
puede desaprovechar la oportunidad de posicionarse y darse a conocer a traveés de herramientas
como Instagram. Por lo tanto, en PC se le da mucha importancia a una creacion de contenido
particular para esta plataforma, que sea atractivo para el consumidor, que lo lleve a indagar un
poco mas sobre la marca y finalmente a comprar. EI manejo de esta red social esta a mi cargo, y
se ha hecho de una manera orgénica y empirica, aunque teniendo como referencia los perfiles de
marcas similares. Esto se hace para darle una percepcion a los seguidores y potenciales clientes,
de una marca a la moda e innovadora. Sin embargo, aliin no esté en el nivel deseado ya que su
aspecto es poco formal y poco consistente y esto genera que el seguidor que lo vea, se concentre

Gnicamente en el producto y no en la marca como tal, que es la que se desea posicionar.

Para crear el contenido que actualmente se sube a Instagram, se emplea principalmente una
estrategia que consiste en subir imagenes principalmente de ambas disefiadoras (Monica y
Juliana) usando las piezas en su dia a dia en Bogota, con el fin de demostrar que una cartera
hecha en un material como la Palma de Iraca no necesariamente debia ser usada en un ambiente

de playa o en una época de verano. A continuacion, una muestra de una publicacion de este tipo:



Imagen 1. Ejemplo de imagen de las disefiadoras usando las piezas de PC.
Tomada de Instagram @palmacanariabeach

Esta estrategia fue ejecutada sin planeacién alguna y sin medir el impacto que podria tener y
aun asi funciond. La cuenta en un afio llego a conseguir 18 mil seguidores genuinos (lo que a una
marca promedio le tomaria dos o tres afios) de los cuales aproximadamente el 5% se convirtieron

en compradores o0 contactos estratégicos.

Para dejar mas claro el estado actual en el que se encuentra el area, se presenta a continuacion

un andlisis DOFA, teniendo en cuenta que el area va estrechamente relacionada con el area de

Mercadeo y Ventas.

DEBILIDADES
-Capacidad de produccion limitada
-Aprendizaje empirico sobre el manejo de las
redes sociales para negocio
-Escases de personal capacitado para
ensamblaje final

-Falta de contenido sobre el origen de las
piezas, los artesanos que las elaboran y sus
culturas

-Gran distancia geogréafica a las comunidades
de artesanos

—altos costos de insumos

FORTALEZAS
-Productos llamativos e innovadores
-Abrir un mercado con producto nuevo
-Base de seguidores fieles con potencial de
nuevos clientes
-Empresa familiar
-Alianzas estratégicas con personajes
influyentes de la industria
-Permite a los seguidores conocer momentos
importantes
-Permitir cercania con las disefiadoras
—Facil acceso a mercados internacionales




—poco control sobre el proceso productivo y la
fidelidad de los proveedores.

—Altos fletes de envios por volumen de las
cajas de empaque de los productos

—Apoyo del mercado local

—Responsabilidad Social

—Taller propio de ensamblaje

—Empleados fieles y comprometidos

—Oferta del producto en Norte y Centroamérica
—Amor y dedicacion a la construccion de la
marca

—Crecimiento elevado

—Libertad en el disefio de las piezas

OPORTUNIDADES
-Generar contenido con los recorridos y viajes
a las diferentes regiones de Colombia
-Colaboraciones con marcas que también
tengan la artesania como producto principal y
unir fuerzas en redes
-Participar en eventos que permitan la
incursion en nuevos mercados
—Explorar nuevas regiones y técnicas
artesanales para préximas colecciones.
—Actualizar la imagen de marca (Branding)
—Contactar tiendas y boutiques en mercados
aun no explorados como el Brasilero,
Argentino y Chileno, Europa y Asia

AMENAZAS
- Marcas con productos similares y mayor
facilidad de acceso a los artesanos
-Cambio dréastico en la tendencia de los
accesorios artesanales
-Perdida de interés por parte del consumidor
-Camuflarse en Instagram
-Caer en la uniformidad y monotonia
—Estancarse en un mismo grupo de clientes
—Competir con grandes marcas posicionadas de
otros paises e incluso replicas hechas en China.
—Reduccidn de produccion por parte de los
artesanos por trabajar con otras marcas o por
contingencias climaticas.
—Obstéculos de Aduanas Internacionales por el
tema de la entrada de fibras naturales a los
distintos paises.

Grafica 1. Analisis DOFA -Elaboracion propia

Internamente se pueden analizar las debilidades y fortalezas con las que cuenta PC en el area
estudiada para determinar su situacion actual. Siendo una empresa pequefia, relativamente nueva
y con una capacidad de produccion limitada es normal que sus ingresos sean suficientes para
cubrir sus gastos, pero aun no los suficientes para invertir en costosas producciones fotogréaficas
0, en agencias de publicidad o estudios de disefio que manejen la imagen de la marca. Sin
embargo, se ha hecho grandes esfuerzos para que hasta ahora este tipo de herramientas de apoyo
no hayan sido necesarias. El manejo de las redes sociales se ha hecho de manera improvisada y

empirica, sin un orden o una planeacion especifica del contenido, lo cual se puede manejar de



una mejor forma para tener un mayor alcance e impacto en la comunidad de seguidores. Dentro
de este contenido, es muy poco el que resalta el origen de las piezas, la historia y toda la labor

manual que conlleva un producto como este.

Dentro del proceso de disefio y elaboracion de las piezas, se tiene contemplado una visita
periddica a los pueblos y pequerias ciudades donde se encuentran ubicados los artesanos
(Usiacuri, Salento, Duitama) para tener una cercania con ellos y poderles transmitir mejor las
ideas de las nuevas piezas. Estas podrian ser oportunidades para recopilar informacion y crear
contenido mostrando el “detras de camaras” del proceso de PC lo cual puede generar un valor

agregado a la marca y desarrollar carifio por parte de los clientes y seguidores.

Por otro lado, el movimiento del disefio de lujo emergente nacional esta en auge vy el
consumidor colombiano esta apoyandolo cada vez mas. Segun el libro “;Que tan colombiano
compramos los colombianos?” de la entidad Propais con el apoyo del Ministerio de Industria y
Comercio, el consumo de producto nacional ha experimentado un crecimiento significativo en
los ultimos afios. Tanto la calidad como los precios son competitivos con los productos

importados y el consumidor finalmente lo esta valorando.
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Gréfica 2. Realmente compramos los colombianos. Tomado de: “;Qué tan colombiano compramos los
colombianos? Estudio de inteligencia de Mercados sobre las preferencias y habitos del consumidor
colombiano e importancia del origen del producto en la decision de compra.” Propais 2014

De este movimiento y fenémeno del auge del disefio colombiano, también viene consigo una
tendencia a recurrir a técnicas y procesos artesanales de produccion, lo cual puede considerarse
como una oportunidad a explorar para PC. Hay la posibilidad de hacer alianzas con otras marcas
y disefiadores y, crear piezas que fusionen la estética de ambas marcas y logren generar un alto

impacto en las redes sociales y distintos canales que el trafico de una, beneficie a la otra.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y ANTECEDENTES

La empresa inicid sus operaciones y ventas en octubre del 2016, ofreciendo los productos a
amigos y familiares, sin intencion de hacer negocio ni de crear empresa. Sin embargo, tuvo un
alta acogida y se tomo la decision de empezar una marca sin ningun tipo de planeacién o
proyeccion y sin conocer muy profundamente el mercado en el que se estaba entrando. A medida

que la marca fue tomando fuerza y reconocimiento, las decisiones tanto administrativas como de
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la parte de mercadeo y comunicaciones se fueron tomando instantanea y organicamente. El
crecimiento de la marca fue tan alto que paso de facturar menos de 3 millones mensuales a
aproximadamente 20 millones en menos de seis meses. En menos de un afio, logro ofrecer sus
productos en 11 tiendas a nivel nacional, y entrar a mercados internacionales como el
norteamericano y centroamericano. Aunque en el momento en que nacié la marca habia una

tendencia de las carteras tipo canastos, PC logré perdurar y continuar luego de la temporada.

Para analizar el crecimiento de la empresa, se tomara como herramienta la Matriz de Ansoff,
la cual mide la direccidn estratégica de crecimiento y analiza el comportamiento de acuerdo al
mercado y al producto a ofrecer “clasificando al binomio producto-mercado en base al criterio de

novedad o actualidad.” (Espinosa, 2015)

Grafico 3. Matriz de Ansoff. Tomada de MATRIZ DE ANSOFF, ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO. ROBERTO ESPINOSA 2015

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

DESARROLLO DE
ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS

)

PC se puede ubicar en el cuadrante inferior izquierdo, el cual refleja una situacion de

MERCADOS

Desarrollo de Nuevos Mercados la cual “plantea si la empresa puede desarrollar nuevos
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mercados con sus productos actuales. Para lograr llevar a cabo esta estrategia es necesario
identificar nuevos mercados geogréficos, nuevos segmentos de mercado y/o nuevos canales de
distribucion.” (Espinosa, 2015).

Luego de haber cubierto el mercado nacional en sus primeros seis meses, la marca decide
tomar la direccion de abrir nuevos mercados a nivel internacional, pues el producto que ofrece se
considera bastante innovador y exclusivo, y es una apuesta que se hace para expandir la empresa.
Asimismo, se analiza la opcion de abrir nuevos canales de distribucién tales como una tienda
online o e-commerce multimarca que estén alineadas con el mercado Yy la estética de la marca.

Estas estrategias se creen apropiadas por el potencial de crecimiento que tiene la marca, pero
se presenta la situacion en la que el crecimiento es muy acelerado y no se toma el tiempo de
seguir un plan construido ni una estrategia definida para manejar la parte de imagen y
comunicacion de la marca, y lograr dar este paso de desarrollar nuevos mercados.

Dentro del area de Mercadeo, se ha hecho el mayor esfuerzo para mantener una identidad
de la marca muy especifica, posicionandola en un segmento de lujo. Esto mediante el disefio de
una imagen calida pero elegante a su vez, que genere en el consumidor una perspectiva de lujo y

clase. El logo, la pagina web y en general la paleta de colores produce esto mencionado.

=/ALMA
CANARI

Imagen 2. Logo PALMA CANARIA.
Tomada de archivo de la marca

La ubicacion del producto en tiendas de alta categoria y a la vez con una estructura de precios

coherente también son estrategias pensadas para que el comprador tenga la sensacion y la
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experiencia que esta adquiriendo una pieza con alta calidad y de una marca reconocida, sin tener

gue hacer una enorme inversion monetaria.

Sin embargo, en el camino se ha ido perdiendo el objetivo principal que se tuvo al fundar PC,
que era resaltar la labor y el talento de los artesanos colombianos y demostrar que su trabajo
tiene un alto valor, calidad y nivel competitivo en cualquier mercado del mundo. Esto se pensé
con el fin de que el publico tuviera conocimiento de la amplia variedad de técnicas con las que
cuenta el pais, y el potencial que tienen los artesanos para convertir sus productos en objetos de
uso diario y de lujo. El contenido publicado fue alejandose del rumbo al que se queria
inicialmente y, en muy pocas ocasiones se menciona informacion sobre el artesano, la técnica

utilizada, el material o incluso la region.

Esto ha ido ocurriendo por dos razones principales: En primera estancia, las fundadoras de PC
en su primera visita, identificaron que Usiacuri era un pueblo poco visitado y poco reconocido a
pesar de ser uno de los principales tejedores de Palma de Iraca del pais. En un principio, se
estaba dando el reconocimiento y la mencion a los artesanos de esta region, informando a los
seguidores y clientes el origen del producto, todo su proceso y las manos que lo elaboran. Esto
tuvo un efecto positivo al principio pues se empez6 a reconocer PC como una marca con un fin 'y
una responsabilidad social; no solo una marca de disefio colombiano, sino una marca que integra

la artesania y la labor social a la moda.

Por otro lado, por el afan de posicionar la marca y entrar al mercado de una forma
competitiva, el contenido fue tomando un rumbo méas comercial y las imagenes mostraban mas
un estilo de vida que una historia o una relacion de artesania con moda. Esto atrajo muchos

seguidores, clientes y compradores de grandes tiendas, que veian el producto como un elemento
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comercial y adaptable a su vida cotidiana y a su estilo de vestir. Sin embargo, el comdn
denominador era una curiosidad por parte de estos individuos de conocer més de la historia de la

marca y de las manos que realizaban la pieza que estaban adquiriendo.

La empresa y marca colombiana MAKUA es un caso que se puede tomar de referencia para
entender esta situacion. Maria Paulina Arango, la disefiadora y creadora vio en las mujeres de la
comunidad Embera y Kuna, el potencial de mostrar su trabajo de una manera mas moderna e
innovadora, sin perder su esencia. En una entrevista realizada a la disefiadora, nos cuenta que la
primera campafia que realizé “(las fotos) las hicimos en Urab4, el foco estuvo mucho en lo social
y en la comunidad, que fue hermoso porque ese es el ADN de la marca, pero se descuidd un
poco el tema “fashion” [...] Entonces para la segunda campaia quisimos nivelar un poquito eso,
y subirlo al tema de lujo. No enfocamos todo en el tema social y en los indigenas y en fotografias
de la comunidad y de las mujeres tejiendo, sino que este el tema moda muy fuerte. En este

equilibrio es que consiste lograr apuntar a la direccion a la que queremos caminar.”

Tanto su pagina web como sus redes sociales tienen un alto contenido de imagenes y
menciones a la labor social que hacen con estas comunidades, sin embargo, lo equilibran con
imagenes del proceso de la elaboracién de las piezas y finalmente la campafia que transmite la
imagen de marca de moda. Esto fue todo un proceso, segun nos cuenta Maria Paulina, y ha sido

un aprendizaje constante pero que hoy en dia es lo que identifica la marca en la industria.

15
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Imaaen 3. Feed de Instaaram @makuaiewelrv Tomado de: Instaaram

Por lo tanto, la problematica a tratar es encontrar la forma de resaltar el trabajo y la labor del
artesano en Colombia, a traves del mercadeo digital y un plan de comunicacién estructurado
a futuro, utilizando estrategias que sean atractivas y comerciales y creando contenido que
equilibre la moda y la modernidad con la tradicion y la historia de la artesania colombiana. Esto
con el fin de llevar la marca a mercados internacionales como el europeo y el medio oriente y

posicionarla en una categoria de lujo asequible.

JUSTIFICACION

Segun Artesanias de Colombia, Colombia cuenta con aproximadamente 300.000 artesanos
alrededor del pais, con una “mayor concentracion de poblacion artesanal ubicada en los
departamentos de Narifio (14,34%), Sucre (10,06%), Cérdoba (9,34%), Boyaca (8,43%), Cesar
(6,95%), Atlantico (6,52%) y Tolima (5,15%)” (Centro de Informacion y Documentacion

Artesanal - CENDAR)

16



Como se evidencia, es un pais que cuenta con una amplia variedad de técnicas y tradiciones
artesanales, sin embargo, es poca la gente que conoce esta informacion y que ve los articulos
artesanales como una pieza valiosa. Es comun ver a extranjeros adquiriendo este tipo de piezas,
indagando acerca de los materiales, la técnica y el artesano, y los pocos colombianos que lo
hacen no conocen realmente el proceso o la persona que esta detras de esa pieza.

Por otra parte, los artesanos tienen muy pocas oportunidades y vitrinas de exposicion de sus
productos y poder dar a conocer su trabajo més alla de su pueblo o los pueblos cercanos es una
ardua labor que en ocasiones se torna casi imposible.

“La mayor parte de la produccion artesanal se vende en los talleres o viviendas. Un 0,30% se
vende en plaza de mercado y Gnicamente el 11,58% vende en otros sitios; el 0,03% de los artesanos
participa en ferias artesanales y el 0,01% en forma ambulante.

De igual manera, el 85,16% de la produccién se vende en los municipios de origen, el 8,18% en otros
municipios, y solamente el 3,45% en otros departamentos, lo que explica las grandes debilidades
existentes en los procesos de comercializacion.” (Centro de Informacién y Documentacion Artesanal -
CENDAR)

Es de gran importancia identificar las mejores estrategias para llegar a clientes nuevos y
antiguos de Palma Canaria, y darles a conocer el trabajo de los artesanos con quienes se esta
trabajando actualmente, y con quienes se trabajara en un futuro proximo. Esto hace parte de los
objetivos principales de la empresa y finalmente es el eje principal para que esta funcione. El
cliente de Palma Canaria debe saber la historia de las piezas que adquiere y un poco acerca de la
persona que lo elabora, para que al momento de tomar la decision de compra entienda que [la
pieza que esta adquiriendo] es un objeto altamente valioso y casi Gnico.

En términos de Administracion, para una empresa que le da un alto nivel de importancia a la
responsabilidad social, es primordial retribuirle al entorno y a la sociedad lo que le ha dado, y en
este caso Palma Canaria le debe mucho a la comunidad de Artesanos del pais.

Hoy en dia la Responsabilidad Social Empresarial es parte esencial de cualquier empresa, y a

pesar de esto son muy pocas las que verdaderamente lo creen y lo aplican. En términos de
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ambiente laboral, productividad e imagen de marca, la RSE contribuye para incrementarlo y
mejorarlo.

En la industria de la moda colombiana cada vez son mas los disefiadores y marcas emergentes
que trabajan con mujeres cabezas de familia, personas desplazadas, reinsertadas, o artesanos.
Esto da un valor agregado tanto al producto como a la marca, que los hace sobresalir ante la
competencia asi el cliente final no conozca esta historia.

Hoy en dia, los consumidores estan buscando articulos que tengan una historia detras de su
creacion y de su manufactura, a su vez que buscan economia y calidad. Las artesanias ofrecen y
combinan estas tres particularidades, por lo tanto, merecen estar compitiendo en el mercado en

igualdad de condiciones que cualquier otro articulo fabricado por una maquina.

OBJETIVOS, METAS E INDICADORES

Para este proyecto lider se tiene como objetivo principal proponer estrategias para la empresa
Palma Canaria basadas en el mercadeo digital, para aumentar la visibilidad del trabajo artesanal
en Colombia a través de la exposicion de piezas innovadoras, modernas disefiadas por la marca
y, creando contenido y elementos publicitarios para que el publico tanto nacional como
internacional conozca un poco mas sobre esta labor. Estas estrategias estan planteadas para ser
creadas y ejecutadas en un plazo de 6 meses, con la intencion de irlas mejorando y adaptando en
el futuro, por medio de herramientas como redes sociales, revistas especializadas en moda,

disefio y cultura, y eventos de la industria.

Las metas especificas son:

e Planear y disefiar estrategias de mercadeo coherentes con el manejo de la imagen de la
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marca.

e Crear contenido (iméagenes, texto, videos) para redes sociales, articulos acerca de la
historia de las piezas disefiadas y ejecutadas por Palma Canaria

e Orientar estas estrategias para incrementar el nivel de ventas y de posicionamiento tanto a
nivel nacional como internacional

e Exponer Palma Canaria a nivel internacional como una marca sélida y socialmente

responsable.

Con el fin de alcanzar estas metas se plantean indicadores de seguimiento y logro tales como:

Numero de seguidores en redes sociales a partir de la implementacion de las estrategias
Nivel de ventas

Numero de regiones proveedoras de artesanias

Numero de pedidos internacionales (Exportaciones)

NUmero de camparia ejecutadas

o a0~ wDdhE

Percepcion por parte de los consumidores sobre la marca

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL
Marco Teorico
En un entorno constantemente cambiante, es complejo mantener la fidelidad de un cliente, por lo
tanto, es importante la constante innovacion y diferenciacion para las marcas. Una de las formas
para hacer esto posible es a través de sus estrategias de mercadeo para que su publico objetivo se
sienta atraido, identificado y tenga deseo de comprar los articulos ofrecidos. “Actualmente las
marcas sienten una constante presion de parte de sus competidores, el factor precio sufre
tendencias a la baja, los medios de comunicacién y el incremento de los costos de las actividades
que buscan aumentar el consumo son cada vez mas altos. Los clientes y usuarios finales son

menos fieles a las marcas tradicionales.” (Zapata, 2005)
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Hoy en dia, el consumidor tiene h&bitos de consumo y de compra que giran en torno a
herramientas que la tecnologia provee como las redes sociales, el e-commerce y las aplicaciones
moviles. Estas permiten abarcar un mercado mas amplio que un espacio fisico y da la
oportunidad de mostrar el producto de una manera méas llamativa y atractiva.

Es inevitable que el consumidor no esté expuesto a una alta cantidad de informacion y
publicidad diariamente que pueda llegar a agobiar, y es en ese momento en el que las estrategias
a ejecutar deben estar perfectamente disefiadas y planeadas para que se destaquen ante los 0jos
del consumidor. “#Instagram es como un espejo de la légica de una moda que es cambiante, un
eterno presente, accesible porque esta disponible en forma de imagen, siempre en reemplazo.
Pero también hay reflexiones en como Instagram tiene todo que ver con el consumo
hipermoderno.” (Rosales, 2015)

En la novena edicion del reporte sobre la industria de la moda colombiana de Inexmoda
NEWS INEXMODA, el presidente ejecutivo de esta institucion afirma “solo aquellos jugadores
capaces de ser agiles para producir, pero también disefiar estrategias que acerquen al
consumidor, que lo ayuden a entender sus motivaciones, y a interpretar sus disefios para
ofrecerles, ademas de productos, experiencias de consumo que los sorprendan, podran sobrevivir
y garantizar su permanencia en la partida”.

En Colombia Gltimamente se ha abierto espacios para involucrar la artesania en la moda, pero
aun continda siendo plataformas muy pequefias que no logran abarcar la amplia oferta de
artesanos del pais. EI programa MODA VIVA de la institucion ARTESANIAS DE
COLOMBIA, “es un espacio que permite estimular ante el publico el interés por el conocimiento
de las diversas identidades estéticas y culturales de nuestro pais, por medio de un concepto que

tiene como fin generar nuevos escenarios para los accesorios artesanales y que un nuevo publico
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adopte en su diario vivir el lenguaje artesanal a través de su vestimenta”. (Sistema de
Informacion para la Artesania - SIART, 2017)

Este programa invita a disefiadores a mostrar sus piezas que han sido manufacturadas por
artesanos colombianos para exponer el giro que se le puede dar a la artesania. No obstante, este,
como otros varios programas del mismo tipo que estan respaldadas por entidades del gobierno
tienen un alcance limitado, y esta dirigido a un pablico masivo que todavia tiene la percepcién de
artesania es un objeto comun, de baja calidad o de poco status. Es por esto que es de vital
importancia abrir nuevos caminos, nuevas plataformas y nuevos canales para que la artesania
colombiana llegue a todo el mercado nacional e internacional.

Un claro ejemplo de la artesania llevada al lujo, es la de la casa de moda francesa Hermes la
cual se ha distinguido por elaborar piezas extraordinarias, de excelente calidad y completamente
hechas a mano. “Todos los productos de Hérmes contemplan una mezcla de perfeccion y arte.
Detras de sus cuidadas colecciones hay muchas horas de trabajo de expertos artesanos en
marroquineria de lujo. Estos artesanos son conscientes de que la Unica forma de salir y
conquistar al cliente es consiguiendo excelencia y diferenciacion [...] Los consumidores de
marcas de lujo necesitan conocer experiencias identificativas del producto que adquieren. Por
ello Hérmes sigue apostando por la perfeccion y nunca pierde de vista su posicionamiento de

marca en la industria del lujo.” (Mosteiro, 2016)

MARCO CONCEPTUAL

Es fundamental aclara de que se trata el mercadeo digital, como se puede aplicar y que tanto
afecta en la industria de la moda y el comercio. Segun el portal MERCAZ2.0 “en el Diccionario

de Negocios, marketing digital esta definido como “la promocion de productos 0 marcas
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mediante varias vias de medios electronicos. Los medios que pueden ser usados como parte de
una estrategia de mercadotecnia digital de un negocio puede incluir esfuerzos de promocién via
internet, social media, teléfonos mdviles, billboards electrénicos y también mediante la televisién
y la radio”. (Mesa Editorial Merca2.0, 2013)

En este caso es pertinente hablar Unicamente sobre el mercadeo digital hecho en redes
sociales e internet. “En el comercio electronico los clientes poseen la ventaja de poder tener la
mayor informacion posible acerca de cualquier producto/servicio, por lo que debemos resaltar las
caracteristicas que diferencian nuestro producto del resto de productos.” (Castro) Esto anterior,
se debe considerar para generar contenido innovador, llamativo y con un tema puntual para que
el sequidor y posible comprador se vea atraido e intrigado, y finalmente realice su compra.

Para darle claridad a lo que se considera como mercado de lujo en la industria de moda, este
es aquel que estd compuesto por marcas, casas de modas y disefiadores que desean que sus
creaciones generen una percepcion de exclusividad, alto nivel de calidad, reputacion y
actualizado en tendencias. El precio de los articulos juega un papel muy importante en este
segmento pues es el primer indicio que el consumidor tiene para saber si esta pieza pertenece o

no a lo que se considera como lujo.

En este caso, Palma canaria se encuentra ubicado en una categoria conocida como lujo
asequible, en la que, segun Jordi Montafia, catedratico del departamento de direccién de
marketing de ESADE, “el lujo no lo marca el precio, sino el valor que el producto aporta al
comprador” lo que hace que los productos que la marca ofrezca sean mas cercanos a los

compradores sin llegar a ser considerados masivos.
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Por otro lado, es importante definir lo que se considera como Marketing digital y las
estrategias que estan disponibles por contemplar. Philip Kotler, profesor experto en mercadeo
define este tipo de mercadeo como Marketing 4.0, y habla de este como “un esfuerzo para mirar
el marketing a lo largo de una dimension diferente. [...] Tradicionalmente, el marketing estaba
orientado a que la comunicacion fuera clave, una comunicacion unidireccional, etiquetada

simplemente como marketing tradicional.” (Kotler, MARKETING 4.0, 2016)

Kotler, propone en su libro Marketing 4.0 “marketing should adapt to the changing nature of
customer paths in the digital economy. The role of marketers is to guide customers throughout
their journey from awareness and ultimately to advocacy” (Kotler, Marketing 4.0 : Moving from
Traditional to Digital, 2016). Esto refleja que para aplicar ciertas estrategias de mercadeo tanto
digital como anélogo, es importante ser la guia y mostrarle el camino al cliente, en lugar de darle

la informacion muy explicita y forzar su decision de compra.

En el articulo Micro-Enterprises’ Digital Marketing Tools for Building Customer Relationships
se plantea un modelo para establecer relaciones con los consumidores a través del mercadeo
digital. Este modelo estd compuesto por 5 elementos y un pilar central que son las herramientas
digitales por medio de las cuales se ejecutan los cinco elementos (Nikunen, Martii, & EEVA-
LIISA, 2017):

1.)Atraer clientes

2.) Asegurar la participacion e interés del cliente

3.) Retener o mantener los clientes

4.) Aprender sobre las preferencias de los clientes
5.) Identificarse con el cliente.
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Cada uno de estos cinco elementos permite orientar las estrategias a plantear, y los objetivos

que deben tener. Esto con el principal objetivo de aumentar el nivel de ventas y el namero de

clientes.

En el libro “Hablemos de Marketing Interactivo™ del autor Paul Fleming se habla sobre las 4

F’s del Marketing Digital, que permiten entender y saber aplicar las estrategias propuestas para

una mayor efectividad. Las 4 F’S son las siguientes (Fleming, 2000):

FLUJO

Es aquel estado mental en el que entra un usuario de Internet cuando se
sumerge en una Web que le ofrece una experiencia llena de
interactividad y valor afiadido.

FUNCIONALIDAD

Se refiere a una homepage atractiva, con navegacion clara y Util para el
usuario. Si el cliente ha entrado en estado de flujo, esta en camino de ser
captado, pero para que el flujo de la relacion no se rompa, queda dotar a
la presencia on-line de funcionalidad, es decir, construir paginas teniendo
en cuenta las limitaciones de la tecnologia.

FEEDBACK

Es cuando la relacion se ha comenzado a construir. El usuario esta en
estado de flujo y ademas no se exaspera en su navegacion. Ha llegado el
momento de seguir dialogando y sacar partido de la informacion a través
del conocimiento del usuario. Internet da la oportunidad de preguntar al
cliente qué le gusta y qué le gustaria mejorar. En definitiva, dialogar con
el cliente para conocerlo mejor y construir una relacion basada en sus
necesidades para personalizar en funcion de esto la pagina después de
cada contacto.

FIDELIZACION

Internet ofrece la creacion de comunidades de usuarios que aporten
contenidos de manera que se establezca un dialogo personalizado con los
clientes, quienes podran ser asi més fieles.

Grafica 3. 4 F’s del Marketing digital. Fuente Libro “Hablemos de Marketing Interactivo” de Paul Fleming,

elaboracion propia

Es importante tener en cuenta que el mercadeo digital no se hace Unica exclusivamente en los

computadores. Se debe tener en cuenta que hoy en dia hay diversos dispositivos electronicos que

pueden ser relevantes para el consumidor en diferentes momentos del dia, tales como

Smartphones, Tablets, TV digital, entre otros. Esto puede ser de gran ayuda para el disefio de las
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estrategias, ya que una puede ser mas adecuada para uno de estos dispositivos dependiendo del

contenido que se quiere dar a conocer.

Asi como el contenido es observado en diferentes dispositivos, hay diferentes plataformas
para las distintas clases de informacion que se quiere dar a conocer: Paginas web, correos
electronicos, newsletters (boletin informativo), chats, blogs y redes sociales. El uso de cada una
de estas plataformas depende del momento del dia, del segmento al que se quiere llegar y que tan

general o precisa es el contenido de la publicacion.

“El nuevo objetivo del marketing digital es que los clientes se comprometan con la marca, que
vivan una experiencia de consumo memorable. Hay que pasar de los clientes a los seguidores o

fans de nuestra marca, producto o servicio.”

METODOLOGIA

Debido a que la finalidad de este trabajo es el planteamiento de estrategias de mercadeo
digital y un plan de comunicacion estructurado para Palma Canaria, €s importante iniciar
haciendo un analisis para conocer lo que los clientes actuales tienen como perspectiva y lo que
quieren y esperan ver de la marca. Esta puede ser ejecutada por medio de la plataforma
Instagram, que es la que tiene mas alcance para la marca y mayor visibilidad, al igual que la base
de correos electronicos de los clientes. En la herramienta estadistica de esta red social, se puede
obtener informacidn de tipo demografico para adecuar las estrategias mas facilmente al pablico
objetivo. PC cuenta con un 92% de seguidores mujeres y 8% hombres, la mayoria entre 25 y 34
afios y ubicados principalmente en Colombia. Lo anterior permite enfocar y definir las

estrategias hacia un rumbo moderno, juvenil y atractivo.
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A pesar de que estas estrategias estan planeadas para ser aplicadas de manera digital, se
puede hacer uso de una herramienta alterna para recolectar informacién como lo es el contacto
directo con el cliente, especificamente en el Showroom de la marca. En este espacio se puede
interactuar méas abiertamente con el cliente, y darle a conocer un poco mas de la historia y el
proceso de la marca. Se preguntara puntualmente que contenido les interesaria ver mas en estos
canales de comunicacion y que quisieran saber de la marca. Esto con el fin de complacer al
consumidor y generar sensacion de proximidad y cercania.

La visita a las regiones con las que trabaja la marca también es fundamental para conocer méas
de fondo todo el proceso desde la recoleccion de la fibra natural, su procesamiento hasta cuando
Ilega a ser la pieza terminada. Esto permite ofrecer informacion real, emotiva y generadora de
valor a los clientes, que sea Util para la generacién de iméagenes, contenido y hasta entrevistas
con los artesanos que luego pueda ser material valioso para la marca.

Para el disefio y la formulacion de las estrategias, se toman en cuenta los resultados de los dos
procesos anteriores, construyendo un esquema que involucre tanto la creacién de contenido para
redes, campafias y editoriales, como colaboraciones con otras marcas y agendas comerciales con
los compradores de las tiendas seleccionadas.

Las estrategias planteadas deben ir alineadas con el momento por el que la marca esta
pasando: el lanzamiento de una nueva coleccion, la inclusion de una nueva fibra o region del
pais, 0 algun evento especial en el que se vaya a participar. Esto debido a que depende del

momento, la estrategia debe tener un impacto mas rapido, o méas profundo.
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PLAN DE COMUNICACION

1. Mensaje a comunicar: Dado que PC es una marca con un alto diferencial, es importante
dar a conocer la historia de como nacid la marca, como es el proceso de elaboracion de las
piezas, y todo el recorrido que ha tenido desde su inicio. La parte humana y social hace
que la marca sobresalga, y el trabajo con las comunidades artesanales debe ser el foco
principal. El publico debe percibir una marca humana, solida y a la moda. Asimismo, se
intenta cambiar un poco la mentalidad del publico en encasillar este tipo de producto
Unicamente para temporada de verano, por medio de imagenes en diferentes lugares y
circunstancias.

2. A quien se comunica: La audiencia y cliente objetivo son principalmente mujeres
que tengan entre 22 y 45 afios de edad, que se encuentren en un nivel socioeconémico
medio-alto y que logren apreciar la artesania y el trabajo hecho a mano. Es importante
resaltar que no hace falta que sean de grandes ciudades ni que estén ubicadas en climas
calidos. Aunque se desea mantener un posicionamiento de una marca de lujo y exclusiva,
estas mujeres no deben gastar una muy alta suma de dinero para poder adquirir las piezas,
asi estas lo parezcan.

3. Medios de comunicacién: para llegar a la audiencia objetivo se haré uso
principalmente de redes sociales y plataformas online. Instagram es la red social
principal, ya que permite exponer visualmente la oferta de la marca, y tiene varias
herramientas que dan lugar a interactuar con los seguidores. Seguido a esta, se comunicara
a través de Facebook, la pagina web propia de la marca y en las redes de marcas y
entidades aliadas. Las herramientas a emplear para la propuesta y desarrollo de estas

estrategias se pueden considerar complementarias mas no excluyentes, pues puede que si
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se implementa en mas de un canal al tiempo pueda tener un mayor alcance y por
consecuencia un mejor resultado.

Momento para comunicar: Aunque se desea mantener un contacto de forma constante
con los clientes y seguidores, se presentan épocas y eventos que hacen que se deba
reforzar la comunicacion. Eventos tales como ferias, exposiciones internacionales,
lanzamientos de las nuevas colecciones o piezas, entre otros son los momentos ideales
para fidelizar y atraer consumidores. De otra forma, hay momentos del dia en los que este
tipo de medios y de estrategias tienen un mayor impacto. En el horario de 6am a 8am y de
5:30pm a 8:00pm es adecuado para que, en el tiempo libre de las personas, puedan revisar
sus redes sociales y ver las publicaciones.

Frecuencia: Dependiendo del tipo de publicacion y de informacion, se define la
frecuencia. Lo ideal es comunicar diariamente o cada dos dias para no perder el interés y
la continuidad. Sin embargo, hay que ser cuidadoso en no agobiar y no caer en la
monotonia, o en publicar algo sin un fin. En un mes, se realizan aproximadamente 25
publicaciones en redes, y entre 5 a 10 boletines informativos.

Para que se comunica: Hoy en dia el constante contacto y la fidelizacidn de los clientes
hacia las marcas es una de las claves para que se formalicen ventas. El objetivo de
comunicar es que las personas se sientan involucradas en todo el proceso tanto de la
elaboracion de las piezas, como del desarrollo y crecimiento de la marca. De esta misma
forma, se puede transmitir el mensaje principal de PC, de mostrar el trabajo a mano y el
talento de los artesanos colombianos. Esto con el fin de sobresalir en el mercado, y tener

una ventaja competitiva antes productos similares pero elaborados de manera industrial.
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7. Fuentes de comunicacién: A diferencia de otras marcas similares, que hacen
colaboraciones y alianzas con personalidades famosas, o personas influyentes, PC decide
mantener la imagen con las fundadoras, y clientas comunes para darle un sentido de
accesibilidad y cercania. Sin embargo, si una persona que se considera celebre o famosa,
también se hara la respectiva publicacién. Més alla de una foto, es importante que en las
calles se vean las piezas puestas en estas personas reconocidas, pues esta es la forma méas
directa de contar un poco acerca de la marca y que sus conocidos vean ese sello de
aprobacidn de esa persona.

8. Presupuesto de comunicacién: Debido a que la creacion de un perfil en redes sociales es
gratuita, el presupuesto o el costo de la ejecucion de la mayoria del plan propuesto se
disminuye considerablemente. Para la parte de comunicacion a través de la pagina web y
por correo electrénico, se tuvo que construir la plataforma que tiene un valor aproximado
de $4.000.0000 més el manejo y la creacion del contenido anual que toma alrededor de
$300.000. Este costo puede llegar a ser variable dependiendo si se requiere una persona

adicional que se encargue de este manejo de redes y de ejecutar el plan de comunicacion.

Una de las herramientas para la recoleccion de informacion es la plataforma de investigacion
de tendencias WGSN, la base de datos Passport y los datos estadisticos que arroja la red social
Instagram luego de subir una publicacion (nimero de personas a las que le gusto la foto, cuantas
personas la vieron, cuantas personas la guardaron, etc).

Para la generacion de contenido y del material a publicar, las herramientas apropiadas pueden

ser programas de edicion de fotografias, de disefio grafico (Adobe Photoshop, Illustrator,
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InDesign, entre otros) y edicion de video. Asimismo, la difusion de esta debe ser realizado a
través de medios virtuales que hagan que su alcance e impacto sea el apropiado.

Para la creacion de contenido visual de alta calidad es importante tener un presupuesto
destinado a una produccién fotogréfica y de video con una empresa experta, y que tenga
conocimiento en moda y disefio para que puedan entender y transmitir lo que la marca quiere.
Esta produccion puede tener un valor aproximado entre 7 y 12 millones de pesos. Sus
aplicaciones (las fotografias finales) pueden ser para las campafias publicitarias, publicaciones de
redes sociales, postales y newsletters virtuales a la base de datos de clientes.

Para la estrategia de redes sociales se propone subir una publicacién diaria o cada dos dias en
los perfiles de Instagram y Facebook, pues éstas son las redes sociales mas poderosas para
efectos comerciales y de visibilidad para marcas. Los horarios de estas publicaciones estan
programados para ser entre las 12 del medio dia y la 1 de la tarde, y entre las 6 y 8 de la noche.
Estos momentos son en los que las personas tienen un tiempo libre para revisar sus redes y tienen
mayor concentracion y atencion en lo que observan. Es de vital importancia tener una coherencia
en el hilo conductor de las imagenes, para que esto refleje solidez y status. Es decir, que las
imagenes tengan un estilo similar, con leyendas de textos en formatos iguales y realmente
mostrando el producto.

Los newsletters o boletines informativos deben ser disefiados con una vision gréafica uniforme,
en el cual se comunique, de manera clara y ordenada, la informacion hacia el cliente. Cada vez
que se realiza una venta, sea fisica o virtual, se va alimentando una base de datos con los
nombres y correos electronicos de los clientes, la cual es la fuente principal para poner en
marcha esta estrategia. Cada vez que se desee hacer un anuncio por el lanzamiento de nueva

coleccidn, descuentos, un nuevo punto de venta o algin otro anuncio importante, se disefia una
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pieza grafica con la informacidn pertinente y un re direccionamiento a la pagina web para
obtener mayor informacion. Esta puede ser una estrategia de fidelizacion de los clientes, debido a
que se pueden brindar ofertas exclusivas, invitaciones a eventos o bonos de descuentos a clientas
antiguas. Estos detalles hacen que la marca se perciba como cercana y considerada.

Por otro lado, actualmente PC cuenta con una pagina web que fue construida desde los inicios
de la marca con el fin principal de tener presencia online. Sin embargo, a medida que la empresa
y la marca ha ido creciendo, la demanda por un e-commerce es cada vez més alta. Teniendo esto
en cuenta, se plantea una estrategia de redisefio de la pagina, modificando pequefios detalles del
disefio grafico y abriendo la posibilidad de vender online una seleccion puntual de articulos
(pueden ser los mejores vendidos o la nueva coleccion) y asi poder tener un canal mas de
distribucion y a su vez, tener una plataforma visualmente agradable, facil de usar y sobre todo
consistente.

Dentro de esta misma pagina, existe el espacio de la creacion de un blog, en el que, de manera
anecddtica y cotidiana, se vaya contando lo que esta sucediendo al interior de la marca y los
NUeVOos sucesos 0 proyectos que se tengan. Es una forma de acercar y fidelizar a los clientes y

visitantes de la pagina, y humanizar la marca.

DESARROLLO DE ACTIVIDADES Y RESULTADOS
El desarrollo de las estrategias propuestas fue completado exitosamente, con algunas
variaciones a causa de tiempos, demanda de produccion y la temporada en la que se pensaban

llevar a cabo (Segundo semestre del afio, temporada alta).
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Imagen 4. Estadisticas del perfil de Palma Canaria en Instagram. Tomada
del perfil de Instagram @palmacanariabeach

Segun la informacion arrojada por la herramienta estadistica de Instagram, el 92% de los
seguidores de PC son mujeres entre los 25 y 34 afios. Esto llevo a que las estrategias y
contenidos estuvieran principalmente dirigidos a este género.

Para la produccion fotografica, se contratd a una empresa experta en este temay la sesion de
fotos tomo lugar en La Candelaria, barrio tradicional de Bogota. Se quiso hacer en este lugar
pues hay calles que se asemejan a las calles de Cartagena o de Cuba, lo que hace mas célido el
ambiente reflejado en las fotos. Se definio una seleccion de piezas para escenarios distintos

mostrando la versatilidad de las piezas y la variedad que la marca ofrece. (ANEXO 2)
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Las fotografias finales fueron parte de una planeacion y una agenda de publicaciones en redes
sociales durante los meses de septiembre, octubre y noviembre, asi como parte del catélogo de la
marca y material para publicidad en revistar y portales web.

Se siguio la estrategia de redes, publicando una o dos fotos diarias en los horarios
establecidos, alternando entre fotos de la produccion y fotos de las disefiadoras y de clientas
Ilevando las piezas de la marca. Curiosamente las que més aceptacion tenian eran las que a
simple vista se veian mas “reales”, las que mostraban una situacion cotidiana o las que contenia
la imagen de uno de los artesanos junto a las disefiadoras creando nuevas piezas. Asimismo,
debido a que PC cuenta con una amplia variedad de referencias, se subian iméagenes de una pieza
diferente cada dia para que las clientas y seguidoras fueran conociendo poco a poco las
creaciones y las nuevas referencias y con base en esto, realizar sus pedidos. Con este método
también se tuvo la oportunidad de analizar que referencias tenian mas o menos acogida y cuéles
son las mejor vendidas y las preferidas por los seguidores.

Un fin de semana de octubre, las disefiadoras con su equipo viajaron al departamento de
Boyaca donde se encuentran varios de sus artesanos colaboradores y documentaron por medio de
videos y fotografias sus jornadas trabajando con ellos. En la opcion de Instagram Stories, se
transmitia casi en vivo cada proceso y los comentarios eran de felicitaciones y admiracion por la
labor hecha. Mostrar el proceso detras de lo que es la produccion de los accesorios de PC resulta
muy valioso y le agrega valor a la marca, para que en el mercado tenga un posicionamiento como
una marca socialmente responsable. A partir de esto, el nivel de ventas y los correos electrénicos
de contacto de parte de tiendas internacionales aumentaron, lo cual se puede concluir que esta

estrategia tuvo éxito.
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Con un integrante mas en el equipo de PC que cuenta con conocimientos de disefio grafico, se
hizo una propuesta de renovacion de la marca y de su imagen, en la cual se encuentran los
boletines y newsletters enviados por correo a las clientes. De inmediato, acudian al teléfono del
showroom o se presentaban fisicamente para ver de qué se trataba la oferta o descuento del que

recibieron el correo electrénico.

ONE DAY ON

Imagen 4. Newsletter. Tomada del archivo de la

La pagina web y el blog ha tomado maés tiempo del previsto, pues el desarrollador tiene un
calendario de cambio estipulado y su plazo de entrega maximo es a finales del mes de diciembre.
A partir de enero los clientes de PC en el exterior podran hacer sus ordenes a través la pagina
web y recibirlo en su ciudad. De igual forma, se ha creado un formulario de inscripcion para
tener acceso a descuentos especiales, invitaciones a eventos y un nuevo producto: Tarjetas de

regalo virtuales.
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El blog ya tiene dos publicaciones sobre entrevistas y menciones en prensa de la marca, pero
se sigue construyendo el contenido propio sobre lo que ocurre al interior de la marca. La idea es
que mas alla de una marca més del mercado, los clientes y seguidores la vean como una pagina
de estilo de vida y referente de estilo.

CONCLUSIONES

A partir del trabajo anteriormente realizado se obtienen diferentes conclusiones que funcionan
para determinar el estado actual de la imagen de la marca y su manejo de marketing, y que tan
efectivas fueron las estrategias planteadas y ejecutadas.

e Lamarca tenia una presencia virtual muy dispersa y poco coherente. Se reconocia méas
por el producto que por la marca en si.

e El marketing digital es la ventana al mundo tanto nacional como internacional, y su
aplicacion produce sensacién de estabilidad, solidez y coherencia.

e Lamarca se ha logrado posicionar en el mercado de lujo emergente y es reconocida
por la labor social que hace junto a los artesanos colombianos.

e El manejo de sus redes sociales ha ido mejorando, con la implementacion de
contenido de mejor calidad, con mejores textos y un hilo conductor apropiado.

e Siguiendo las 4 F’s del mercadeo digital, se le hizo cambios a la pagina web para
hacerla mas amigable, facil de usar y atractiva para los potenciales compradores.

e El contenido sobre el proceso de elaboracion de las piezas por parte de los artesanos es
cada vez méas demandado por los seguidores de las redes. Esto ha agregado valor a la
marca y atraido a nuevas comunidades y entidades del gobierno a contactar a la

empresa para gque se analice la posibilidad de incluir méas regiones en su trabajo.
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El mercado mundial aprecia cada vez mas el trabajo artesanal, por lo tanto, su
indagacion sobre la historia de la marca y la razon de su fundacion es un tema mas
abierto.

A pesar de que es importante tener ciertos planes y estrategias, lo que mas gusta es el
contenido orgénico pero claro. Que el cliente logre entender que es lo que se esta
vendiendo la marca y el mensaje que desea transmitir es fundamental.

Colaborar con personas influyentes y entidades puede ser un buen inicio, pero no se
debe dejar caer en la monotonia o en la uniformidad con las deméas marcas.

El mercado de lujo al que PC le apunta no es el mercado de lujo que exige precios
elevadisimos para poder competir, sino un alto nivel de calidad y una historia detras de
la marca.

Las redes sociales hicieron posible el elevado crecimiento de PC a tal punto de
convertirlo en un fenémeno.

Aunque no es estrictamente necesaria una alta inversion econémica para poner en
marcha las estrategias de marketing digital, si es conveniente generar contenido de
calidad que tiene un costo. Esto se debe ver como una inversién en la identidad de la
marca y no un gasto.

El balance que se debe hacer entre lo social y lo comercial debe ir definido por el
momento en el que estd pasando la marca y la historia que se quiera contar. Siempre es
fundamental en este caso resaltar que todas las piezas son hechas completamente a
mano y con fibras naturales, a pesar de que el contenido publicado no sea del proceso

de elaboracion o de la investigacion y trabajo de campo de las disefiadoras.
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ANEXOS

Anexo 1: Fotos referencia productos creados por PALMA CANARIA

g
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Anexo 2. Fotos Camparia
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PROGRAMA DE PRACTICAS UNIVERSITARIAS - PRACTICA PROFESIONAL
MATRIZ FINAL DE ANALISIS DE RENDIMIENTO Y COMPETENCIAS ELABORADA POR EL JEFE INMEDIATO

Nombre de a Empresa FAhivp CANRARIA SPC

Area de rabaio MERCADED

[Nombre compito gl esudane Jighe QUM ArbheOXz
et o responsaledeprictca MOMCa. Arbl0Le? EGvad G
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1. MATRIZ FINAL DE ANALISIS DE RENDIMIENTO DEL ESTUDIANTE EN PRACTICA PROFESIONAL

Para cada criterio por favor indique el porcentaje correspondiente, dentro del rango indicado, de acuerdo a la escala de calificacion que identifique el desempeiio del estudiante.

ASPECTO conésme DE NO APLICA Ewnfsewcm 0E
0% - 100%
1. ACTITUD PERSONAL Y PROFESIONAL EN LA PRACTICA EXCELENTE
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Q07

QS

Influyd en la generacién de una DINAMICA DE TRABAJO APROPIADA al interior de la Entidad

g0/

3. ALCANCE DEL TRABAJO REALIZADO

Cumplié con las funciones y trabajos propuestos en la CALIDAD esperada

Js/.

Cumpllé con los OBJEHVOS y METAS planeados durante la practica

Qo /-
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dor.

Hizo un aporte real al DESARROLLO CONCEPTUAL y realizacién del trabajo

00 7.
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4. EL IMPACTO DEL TRABAJO REALIZADO

Contribuyé a mejorar los OBJETIVOS Y ORIENTACIONES del trabajo propuesto

YS .

Formulé ACTIVIDADES CONCRETAS de traba)g‘ en procura de los objetivos planteados

907

Logr6 el MEJORAMIENTO DE LA GESTION del drea de précticas y/o la Entidad
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2. MATRIZ FINAL DE ANALISIS DE DESEMPENO POR COMPETENCIAS DEL ESTUDIANTE EN PRACTICA PROFESIONAL

COMPETENCIAS PERSONALES

jde la Practi
blanco.

|Para cada definicion por favor indique con una X EN LA CASILLA CORRESPONDIENTE la con la que observa que el pone en practica dich
. y;a 1 o de I h:

donde el b did dich por favor deje la casilla en

DEFINICION DE COMPETENCIAS SIEMPRE  |CASISIEMPRE| AVECES NUNCA NO APLICA

1. Tiene disposicién para trabajar por objetivos ajenos X

. Tiene un trato amable y cordial con los demés X

~

»w

Tiene facilidad para trabajar en colaboracién con otros X

B

Reconoce y valorar la opinién de otros

5. Busca informacion suficiente para cumplir con los objetivos trazados

6. Cuestiona y busca para lograr

7. Tiene facilidad para resolver retos de manera innovadora

X% [ XXX

8. Logra hacerse entender por los deméas

9. Tiene claridad y fluidez en su expresién oral

10. Se anticipa a situaciones futuras

11 acciones otras

12. Tiene en cuenta los efectos que sus acciones tienen a largo plazo

][RP

13. Identifica oportunidades de mejora para la entidad
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15. Se pone al frente de su equipo de trabajo, obteniendo los resultados esperados.

16. Tiene seguridad en si mismo

17. Toma decisiones con criterio propio

18. Reconoce y valora sus capacidades y competencias

XPAX| x| [N

19. Mantiene posturas claras en situaciones de controversia ><

20. Maneja situaciones de tension

AP

21. Conserva su capacidad de andlisis en una situacion de crisis

22. Sabe argumentar y defender sus ideas frente a terceros

23. Fomenta alianzas para lograr consensos

24. Tiene la capacidad para acomodarse en situaciones y contextos sociales diferentes

25. Organiza de manera dara sus ideas y sabe plasmarias por escrito

26. Reconoce y se le facilita identificar los aspectos mas relevantes de una situacién o problema

AP PXIK

27. Tiene capacidad para resolver un problema articulando diversos enfoques, conceptos, y explicaciones
|administrativas.
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Bogota D.C., 2| de NOVIEMBREde 2013.

Sefipres

H LM‘F\ (A’NPR\Q g L\ v f (Nombre de la empresa)

Ciudad.

Apreciados sefiores,

Por medio de la presente me permito manifestarle que los estudiantes del Programa de
Administracién de Empresas como parte del programa de la practica académica deben cumplir con la
elaboracion de un proyecto denominado “Proyecto Lider”.

La finalidad de dicho proyecto consiste en que el estudiante identifique una problematica y a través
de un proceso de observacion, analisis y formulacién de la misma, disefie un plan de mejoramiento a
la luz de su formacién profesional que se convierta en un valor agregado y pueda ser socializado o
aplicado dentro de la organizacién. Todo lo anterior, apuntando a que el estudiante obtenga una
experiencia formativa de campo en la que pueda articular sus competencias investigativas basicas con
su practica universitaria.

En atencién a ello, el programa de Administracién de Empresas ha tomado la decisién que dicho
proyecto tenga la calidad de Trabajo de Grado. Lo anterior implica que el mismo deberd ser
entregado a la Biblioteca de la Universidad y el documento quedard a disposicion de la misma y podra
ser consultado por la comunidad académica dependiendo las condiciones seleccionadas en el
presente documento.

De esta forma y respetando las disposiciones respecto a la informacién de la Entidad tenemos algunas
propuestas para que, por favor, seleccione la que considere pertinente y se ajuste a sus
requerimientos:

1. El Proyecto podréd quedar 2 disposicion de la Biblioteca con el nombre e informacion de la
Entidad. ’

2. El Proyecto podra quedar a disposicion de la Biblioteca, siempre y cuando sea con nombre y
datos ficticios de la Entidad.

3. El proyecto podra ser consultado por la comunidad académica solo a partir de la fecha que
determine la Entidad (dd / mm / aa ), no antes.

4, El proyecto sera entregado a la Biblioteca bajo reserva académica; de tal forma, no podra ser
consultado por la comunidad académica.

En consecuencia y bajo la condicidn seleccionada anteriormente, las atribuciones de usos temporales
y parciales que por virtud de la presente se autorizan a la Pontificia Universidad Javeriana, a los
usuarios de la Biblioteca Alfonso Borrero Cabal S.J., asi como a los usuarios de las redes, bases de
datos y demds sitios web con los que la Universidad tenga perfeccionado un convenio, son (marque
con una X):
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AUTORIZO (AUTORIZAMOS) Si NO

1. La conservacion de los ejemplares necesarios en la sala de tesis y trabajos de grado x
de la Biblioteca.

2. La consulta fisica o electrénica segun corresponda X

3. Lareproduccion por cualquier formato conocido o por conocer

4. La comunicacion publica por cualquier procedimiento o medio fisico o electrénico, asi
como su puesta a disposicion en Internet

<X

5. Lainclusion en bases de datos y en sitios web sean éstos onerosos o gratuitos,
existiendo con ellos previo convenio perfeccionado con la Pontificia Universidad
Javeriana para efectos de satisfacer los fines previstos. En este evento, tales sitios y X
sus usuarios tendran las mismas facultades que las aqui concedidas con las mismas
limitaciones y condiciones

Nombre del estudiante: UU\\QI\OV (D\) | (\+‘Q ro Hrb-QlO\Q 2‘
Nombre de la empresa: PMMQ @MAK\R C Q g

Titulo del Proyecto Lider:

?‘\D&A— k\u&}ge ‘e - FIRMA DE LA EMPRESA

\&Dmi [OXN L—(l;n& we 1 (Nombre de la persona de la empresa que firma la presente carta de autorizacién)
O Yo Ceecs \' W, (Cargo de la persona de la empresa que firma la presente carta de autorizacion)

Las condiciones generales de la Biblioteca Alfonso Borrero Cabal, S.). referentes a los trabajos de
Grado se encuentran en el anexo 1 de la presente carta de autorizacion.

De antemano agradecemos su colaboracién.

Cordial saludo,

A
I35 LS VW C
Ju wn iento Sabogal Lida Esperanza Villa Castafio
Director-de| Departamerito de Administracién de Empresas Directora Carrera de Administracion de Empresas
Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas
Pontificia Universidad Javeriana Pontificia Universidad Javeriana
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Coordinadora General Oficina de Préctics Universitarias
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