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RESUMEN

El proyecto ENCINTA, aplicara el conocimiento adquirido en la carrera de disefio
gréfico y en el diplomado de Branding, para crear una marca dinamica que atienda
y supla las necesidades de sus clientas gestantes en cada etapa del embarazo,
quienes representan un segmento de la poblacion Ipialefia al cual no se le ofrecen
alternativas personalizadas, teniendo en cuenta las nuevas necesidades
maternas.

ENCINTA, ofrecerd a la mujer gestante, una experiencia Unica. Las mamas se
identificardn con la marca, ya que ésta ofrecerd bienes actuales y novedosos que
compensaran de una mejor manera, las necesidades de aquellas nuevas madres.

Como referentes se encuentran tiendas a nivel local, regional y nacional las cuales
ofrecen variedad de productos; de igual manera clinicas especializadas en el
cuidado estético que brindan espacios de relajacion y marcas reconocidas que
abordan la experiencia como estrategia de Branding. ENCINTA con el fin de crear
una marca sélida que genere rentabilidad creara su plan de negocios.

Para la creacion de ENCINTA se tomd como muestra a mujeres gestantes entre
15 y 40 afios de la ciudad de Ipiales, los resultados que se obtuvieron por medio
de encuestas demostraron que en la ciudad no hay una tienda especializada que
compense las necesidades estéticas de este grupo ni que invite a descubrir
experiencias a través de nuevos bienes y en el punto de venta.



ABSTRACT

The ENCINTA (Pregnant) project, applies the knowledge gained in the career of
graphic design and the Branding Diploma, to create a dynamic brand that
addresses and meets the needs of pregnant customers at their different stages of
pregnancy. These women represent a segment of Ipiales population to which not
many alternatives have been offered, as the mother needs evolve quickly.

ENCINTA offers to pregnant women a unique experience. The moms will identify
themselves with the brand, as this one would offer new & fashion goods that will
better fulfill the new mother’s needs.

We can find competitors at local, regional and national levels which offer variety of
products, as well as specialized esthetic clinics that make available relaxation and
recognized designer products that use the Branding strategy as a great
experience. ENCINTA will create its own business plan in order to create a strong
brand that generates profit.

To create ENCINTA, a group of pregnant women between 15 and 40 years old,
living in Ipiales, was used as a sample, the results obtained through polls showed
that in the city there isn’t a specialty store that fulfills the esthetic needs of this
group neither invite to discover new experiences through original goods at the point
of sale.
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GLOSARIO

Base line: Frase complementaria de un logotipo que hace alusion a su filosofia
y/o su actividad.

Brand: (marca) Palabra inglesa utilizada en el area del marketing.

Brandbook: Libro con informacion acerca de los valores una marca

Branding: Proceso de construccion de una marca y sus valores.

Encinta: Embarazo.

Marketing: Disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los mercados.
Merchandising: Parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que
permiten presentar al posible comprador el producto en las mejores condiciones
fisicas y psicolégicas.

P.O.P: Material alusivo a una marca con estimulos promocionales

Stakeholders: Grupo de individuos afectados por la actividad de una empresa.

Target group: Segmento de la demanda al que esta dirigido un bien.



INTRODUCCION

Desde el momento en que una mujer queda embarazada su vida se transforma
completamente, cambia su cuerpo, habitos alimenticios, hobbies e incluso hasta
sus habitos de compra, lo cual es completamente l6gico, ya que en esta etapa se
desarrollan una serie de necesidades particulares que requieren la creacion de
algo nuevo, diferente y valioso: nuevas ideas, bienes (productos o servicios),
nuevas maneras de crear marca.

Se prevé que desde la introduccion al mercado de la nueva marca, los
consumidores hardn de esta una marca deseada que creara un cambio en el
modelo tradicional de mercado y generara nuevos empleos que aportaran al
progreso social.
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1. MARCO TEORICO

1.1. PROBLEMA

¢, Como desarrollar una marca dirigida a mujeres embarazadas que sea percibida
como Unica, de calidad, novedosa y que invite a vivir una experiencia?

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Una mujer en embarazo despierta muchas inquietudes en su mente, una de ellas
es el cuestionarse sobre el lugar adecuado para obtener los productos y servicios
gue necesita durante esta nueva etapa. El embarazo, se acompafia de cambios
considerables en el cuerpo, espiritu y muchas veces, frente a estas
transformaciones corporales, animicas y hormonales, las mujeres experimentan
depresion, temores, sensaciones extrafias que son parte natural de la vivencia. La
mujer gestante de hoy puede ser una trabajadora incansable, una estudiante, o
una ama de casa, aunque todos estos perfiles son diferentes, normalmente viven
algo en comun, su vida social, es mucho mas agitada que la de sus madres o
abuelas; esta experiencia crea el deseo de seguir la moda, de quererse cuidar, de
querer lucir atractiva y seguir con el curso normal de sus actividades, entrar en
una tienda de ropa premama ahora puede ser una experiencia fascinante.

La ciudad de Ipiales, donde se quiere ofrecer la marca ENCINTA para mujeres en
gestacién, no cuenta con una gama de productos y servicios adecuados para este
publico, existen diversos ofertantes de prendas de vestir que se dedican
netamente al marketing del mismo, es decir, compra y venta, mayoritariamente por
contrabando.

En consecuencia, no hay un lugar para la atencién de este publico, de ahi la
necesidad de crear una marca que destaque su identidad, construya su
personalidad, el estilo de la organizacion, genere opinion publica, cautive clientes,
esté presente en la memoria del usuario, perdure mas alla de los productos y
servicios, generando por medio de emociones, experiencias.
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1.3 JUSTIFICACION

Entre las razones principales para emprender el reto de creacion de la marca ENCINTA
en la ciudad de Ipiales, est4d el de implementar una marca dirigida a mujeres
embarazadas que fomente hébitos de cuidado estético durante el periodo de
embarazo, por medio de una tienda con identidad que ofrezca productos y servicios en
donde se consientan necesidades y antojos.

El interés parte de la necesidad de encontrar un lugar apropiado para la atenciéon de
este publico; se decide crear una marca que genere una Vvision activa, estratégica, que
garantice confianza, para conectar y crear experiencias Unicas, desarrollar una marca
gue sea pionera, para que motive e identifique a la mujer gestante con el fin de
acompanfarla durante su periodo de gestacion.

ENCINTA es relevante porque contribuye desde el campo del disefio gréfico con la
creacion de la marca y su correspondiente identidad. La estrategia de Branding hara
de esta, una marca deseada, preferida y comprada. La marca y su pieza visual
corporativa pueden ser comercializadas con los sectores privados interesados en
invertir, pues, este proyecto genera un matiz de gustos, teméaticas, tendencias y
estrategias encaminadas a satisfacer una necesidad prioritaria latente en la ciudad
con el propésito de convertirse en una oferta completa en el mercado para las
mujeres en su periodo de embarazo.

1.4 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar la marca ENCINTA para la mujer gestante y generar una experiencia
de usuario a traves de ella.

1.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Determinar los factores mas relevantes en la creacion de la marca.
* Implementar la imagen visual corporativa para la marca ENCINTA.
* Desarrollar la estrategia de Branding para la marca ENCINTA.

* Ejecutar el lanzamiento de marca.

18



1.6 CONTEXUALIZACION

Ipiales es una ciudad que se encuentra estratégicamente ubicada en el
departamento de Narifio al sur de Colombia, ubicada en la frontera con la
republica del Ecuador y es conocida como el Eslabon comercial y cultural de
Colombia con Suramérica, por su intensa actividad comercial, cultural y turistica,
es un mercado indispensable que posee un gran nimero de habitantes (alrededor
de 220.000) entre Ipiales y Tulcan, caracterizado por el acogimiento y el deseo del
buen vestir de su gente.

El comercio informal cubre el 38 por ciento de las actividades econdmicas de la
ciudad; por ello, se considera que el proyecto no cuenta con un competidor fuerte
ya que se mantendra como ventaja competitiva una estrategia de diferenciacion en
calidad, precios y atencion; Por lo expuesto, el presente proyecto contara con la
acogida esperada, en razon de que esta encaminado a satisfacer una necesidad
prioritaria y latente en la ciudad, siempre y cuando se efectlen las actividades
debidamente planificadas y apegadas a cumplir con las expectativas.

19



2. MARCO CONTEXTUAL

La gestion administrativa de una marca pone en manifiesto su personalidad, se
evidencia por medio de los mensajes que ésta emite hacia su publico acerca de
los atributos de la misma, en conjunto con una identidad visual definida se busca
posicionar una imagen mental, personalizada y funcional a fin de llegar
efectivamente con los mensajes, mejorar el rendimiento a nivel interno y suplir de
manera adecuada las necesidades de su grupo objetivo. Aplicando correctamente
elementos visuales, simbolos graficos, sumados a una tipografia funcional
obtendremos una identidad corporativa definida, uniforme y versatil.

Este Brand Book, es el documento que proporciona informacion acerca de
ENCINTA, contiene ademas las instrucciones y normas para la correcta utilizacion
del signo identificador, sus elementos auxiliares en la aplicacion sobre diferentes
soportes y en virtud de su funcion comunicativa. El objetivo del presente manual
es asegurar la coherencia de la marca, en consecuencia debera ser consultado
por aquellos profesionales responsables de la imagen de la empresa, piezas no
definidas posteriormente deberan regirse por los criterios de este documento.

2.1 HISTORIA DE LA MARCA

La marca ENCINTA nace de la necesidad en comun de encontrar un lugar
apropiado para la atencion estética a la mujer gestante de la ciudad de Ipiales, por
ello se decide crear una marca que destaque su personalidad y se identifique con
el consumidor, llegando mas alla de la simple comercializacién de sus productos y
servicios para ser competentes en el mercado y generar por medio de emociones,
experiencias.

Desde su creacion, hasta hoy, se sigue trabajando con pasion, con una clara
vision empresarial que permita destacarse en el mercado local, regional y
nacional, despertando deseos y sensaciones en quienes son nuestra razon de ser.

20



2.2 PROTAGONISTAS DE LA MARCA

TARGET GROUP (Publico Objetivo)

Mujeres en periodo de gestacién entre 15 y 40 afios de edad que representan
nuestro publico real en la ciudad de Ipiales y no cuentan con un lugar exclusivo de
productos y servicios maternos.

STAKEHOLDERS (Publicos Objetivos)

Todas aquellas personas que se encuentran alrededor de las futuras madres.
Familiares: Pareja, madre, hermanas, tias, primas.

Amistades: amigas, conocidas, compafieras de trabajo.

Empleados de la marca, proveedores de productos, distribuidores.

2.3 COMPETENCIA

Figura 1. Fotografias competencia a nivel local y regional.

A nivel local se encuentra como competencia indirecta la boutique “MARLENS”
ubicada en el centro de la ciudad de Ipiales, su fuerte es ofertar ropa para

21



mujeres, caballeros y nifilos de estrato socio econdmico medio-alto, en cierta
manera se limita el conocimiento de la linea para mujeres en embarazo.

A nivel regional se encuentran: MAGENTA ubicada al norte de la ciudad de Pasto,
ofrece prendas para mujeres jévenes y modernas sin dejar a un lado prendas para
las mujeres embarazadas. NUEVE LUNAS: ubicada en el centro comercial
Sebastian de Belalcazar, no es una marca directamente regional la marca con
origen en la ciudad de Medellin, maneja ropa para mujeres embarazadas, bebés,
accesorios y jugueteria como se observa en la figura 1.

A nivel nacional esté la marca NUEVE LUNAS como distribuidor de prendas para
mujer gestante y PIPONAS ubicada en la capital del pais al norte de la ciudad,
maneja la linea de ropa para mujeres gestantes, pero no es accesible
econdémicamente para todo el publico.

2.4 BASE LINE DE POSICIONAMIENTO

Figura 2. Frase complementaria de la marca.

La esencia de la marca se distingue por medio de la frase que hace alusion
directamente al ambiente en el que la mujer gestante experimentara como
consentir sus antojos y necesidades en esta etapa. El lenguaje directo le
proporciona un tono de comunicacion Unico y reconocible que se aprecia en la
figura 2.
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2.5 ADN DE LA MARCA

Encinta se define como una marca experiencial, auténtica por ser pionera en la
ciudad y por crear experiencias Unicas en la mujer gestante, atendiendo y
supliendo las necesidades de cada etapa del embarazo, garantizando calidad en
sus bienes, de una manera confiable y exclusiva por medio de la atencion
personalizada, cubriendo inicialmente la ciudad de Ipiales, a futuro esta
proyectada para ser una marca deseada y escogida por el consumidor para asi
emprender nuevas plazas de mercado aportando al progreso socioeconémico.

Encinta se identifica por:
* NOVEDAD (en oferta de productos y servicios.)
* EXCLUSIVIDAD (tendencias estéticas y moda.)
* ESTILO (En cuanto al ambiente en el punto de venta.)

« ATENCION PERSONALIZADA (con personal capacitado.)

2.6 MISION / VISION

MISION

Crear experiencias unicas en la mujer gestante, atendiendo las necesidades
estéticas de sus clientas en cada etapa del embarazo, por medio de los
servicios y productos que consienten exigentes gustos, promoviendo el
desarrollo integral de nuestro personal, clientes, proveedores,
colaboradores y accionistas, logrando crecimiento, rentabilidad y solidez,
con responsabilidad.

VISION

Ser la marca mas pregnante y deseada por las mujeres gestantes,
distinguida por brindar asesoria personalizada y calidez en el servicio a sus
clientas.
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2.7 PROMESA DE MARCA

La marca ENCINTA ofrece soluciones a un grupo objetivo que no ha sido tomado
en cuenta de manera adecuada en la ciudad; genera una serie de ambientes
propios que brindan una experiencia a la hora de satisfacer las necesidades
estéticas de la mujer gestante haciendo que ella se apropie de una manera
novedosa del lugar.

ENCINTA se basa en cualidades como:

* Interés por la Mujer gestante
* Servicio con calidez

* Orientacion al cliente

* Trabajo en equipo

* Responsabilidad Social

* Novedad en bienes

2.8 METODOLOGIA

2.8.1 TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion es de caracter cuantitativo, describe netamente una
problemética social desde el punto de vista comercial a partir de registros
sobre los gustos y necesidades estéticas de las mujeres gestantes de la
ciudad de Ipiales.

2.8.2 METODO

ETNOGRAFICO: que estudia un campo del conocimiento en particular (en
este caso la mujer en gestacion), permite realizar trabajo de campo
apoyado fundamentalmente por la observacion de hechos vy
comportamientos que podran ser cuantificados y plasmados en la creacion
de la marca.
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2.8.3 MUESTRA

Se estudiaron mujeres gestantes entre 15 y 40 afios de la ciudad de Ipiales
segmentadas por edades con el fin de conocer sus gustos y necesidades, el
criterio de seleccion de este grupo se basdé en la observacion no
estructurada, los resultados obtenidos por medio de encuestas permitieron
determinar que en la ciudad de Ipiales se hace indispensable una tienda
gue ofrezca una marca adecuada que cubra las necesidades latentes sobre
los productos y servicios para la atencion del grupo mencionado.

2.8.4 DISENO Y PRODUCCION DE LA MARCA
* Disefio grafico de la marca visual identificadora, elementos y conceptos.
* Seleccion de codigos cromaticos que se aplicaran en la marca ENCINTA.
* Elaboracion del BRAND BOOK de la marca ENCINTA.
* Desarrollo de piezas promocionales de lanzamiento.

* Disefio de la estrategia de branding.

2.9 ASPECTOS LEGALES

Para poner en marcha el proyecto es necesario cumplir con las siguientes
formalidades legales:

* Realizar el registro ante Camara y Comercio en la ciudad de Ipiales.
» Cancelar los respectivos impuestos municipales.

* Realizar la solicitud de certificado de marca ante la superintendencia de industria
y Comercio a partir de ese momento tener en cuenta:

- Consultar periodicamente con el numero de radicacion el estado de la
solicitud.

- Una vez aprobada la forma, se publica la solicitud de registro de marca en
la gaceta de la propiedad industrial para que terceros que se consideren
con legitimo interés presenten o formulen oposiciones contra la solicitud (30
dias habiles).
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- Si se realizan oposiciones, se deben presentar documentos o pruebas
necesarias para complementar la solicitud.

- Consultar personalmente o en la pagina web la resolucion final, si no se
estd de acuerdo con la decision, se puede interponer un recurso ante la
SIC.

- La marca tiene una vigencia de 10 afos, después de este plazo se debe
renovar.

Los tramites de registro pueden durar de 3 a 4 meses promedio.
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3. PROCESO GRAFICO

Figura 3. Logotipo de la marca encinta.

El signo identificador de ENCINTA es un imagotipo, la imagen de la parte superior
es una cinta que forma el contorno de la mujer gestante y describe en su
movimiento descendente la letra “E”. La tipografia posee terminaciones
redondeadas para dar la sensacion de suavidad, asemejar las formas organicas
de la mujer en embarazo, tiene contorno para evitar problemas de legibilidad en
algunas aplicaciones, también para simular la sensacién de suavidad, comodidad

y seguridad.
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3.1 ORIGEN DEL LOGOTIPO

Figura 4. Tipografia con intervencion.

La tipografia base “Origin” sufre una alteracion en su tracking, es vectorizada e
intervenida en sus terminaciones y posteriormente se agrega un contorno para
consolidar su cuerpo como se ve en la figura 4.

3.2 DEFINICION DEL LOGOTIPO

Figura 5. Logotipo encinta.
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El logotipo de ENCINTA es netamente tipografico, de caracter descriptivo,
encargado de definir la identidad de una manera directa y estd compuesto por:

1. La imagen de la cinta en movimiento hacia abajo descansa sobre la letra
“I” que a su vez sirve como punto de concentracion visual y equilibra el
conjunto.

2. La tipografia base ORIGIN en caja baja intervenida, tratada en sus
vértices y contorneada para agregarle cuerpo, peso y legibilidad al nombre.

3. El base line del logotipo, esta justificado al centro del mismo para
agregarle consistencia al conjunto.

3.3 PROPORCIONES

Figura 6. Medidas para manejar la escala del logotipo.

El signo identificador de la marca ENCINTA deberd conservar su estructura y
proporcidon para otorgar coherencia y legibilidad al conjunto, evitando de esta
manera algun tipo de ambigiedad.
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3.4 COLORES CORPORATIVOS

Basicos:

Figura 7. Colores bésicos del logotipo.

Auxiliares:

Figura 8. Paleta cromatica auxiliar.
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3.5 TIPOGRAFIAS CORPORATIVAS

Futura Md BT Bold
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Utilizada para titulos de texto.

Futura Md BT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Utilizada para subtitulos de texto.

Futura Lt BT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Utilizada para redaccion de textos.

Arial Rounded MT Bold
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Utilizada en el Baseline del logotipo.

Blenda Script
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
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1234567890
Utilizada para titulos alternativos.

3.6 AREA SIN INTERVENCION

Figura 9. Espacio de respeto para el logotipo.

Se refiere a la seccion exterior limpia del logotipo, en esta no deben situarse
elementos que comprometan su visibilidad, ver figura 9.

3.7 USOS NO ADECUADOS

Figura 10. Uso incorrecto del logotipo (posicion).
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Figura 11. Uso incorrecto del logotipo (proporcion).

Figura 12. Uso incorrecto del logotipo (color).

Figura 13. Uso incorrecto del logotipo (omision).
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3.8 REDUCTIBILIDAD

Para conservar la integridad de la marca el tamafio minimo del conjunto sera de:
30 mm horizontal y 24 mm vertical.

Figura 14. Tamafio minimo del logotipo.

El logotipo sin base line sera una opcion para utilizar en aplicaciones especiales
en un rango entre los 29 mm y los 20 mm, en dimensiones menores se pierde la
legibilidad.

Figura 15. Tamafio minimo del logotipo sin base line.
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3.9 POSITIVO — NEGATIVO
Figura 16. Version del logotipo en positivo y negativo.

cneine)

Unllugagpatalmama] UnllUganpatalmama)

3.10 APLICACION EN FONDO DE COLOR Y FOTOGRAFIA

Figura 17. Versién del logotipo en blanco y original sobre fondos de color.
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Cuando se aplique el logotipo sobre fondos del mismo color, la variacion permitida
en blanco es la opcién recomendada.

3.11 ESCALA DE GRISES

El logotipo en negativo y positivo se usara en escala de grises segun la siguiente
relacion:

Negativo: Se manejard en una escala entre 1y 50 % de negro.

Positivo: Se manejara en una escala entre 51 y 100 % de negro.

Figura 18. Relacién de grises para el uso del logotipo en positivo y negativo.
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4. APLICACIONES

4.1 PAPELERIA

Figura 19. Tarjeta corporativa.
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Figura 20. Sobre americano.

Figura 21. Membrete carta.
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Figura 22. Portafolio de servicios.

Figura 23. Empaque.
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Figura 24. Etiqueta.

Figura 25. Tarjeta de empleado.
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Figura 26. Factura de compra.

4.2 MERCHANDISING
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Figura 27. Rotulacion automoévil

Figura 28. Camiseta — gorra — paraguas

Figura 29. Pegatina — mug.
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5. BRANDING
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“Tener “notoriedad” significa “existir” para un publico. Es importante analizar cual
es la notoriedad de una entidad, porque si no hay notoriedad, no hay imagen. Es
decir, los publicos no pueden tener una imagen de una organizacion (a favor o en

contra) si no la conocen (si no saben que existe o no saben qué hace)™.

En la actualidad nos encontramos rodeados de marcas que sigilosa y
cotidianamente intervienen en nuestras vidas, todos los objetos o elementos que
utilizamos durante el dia se vuelven indispensables en ocasiones gracias a sus
atributos, influyen en la manera en que percibimos el mundo y nos condicionan a
la hora de elegir cierto bien, de ahi surge la necesidad de distinguirse como
marca.

Las estrategias de branding consisten en promover, desarrollar y mantener el
conjunto de atributos y valores que relacionamos en una marca determinada, de
manera que sean coherentes, apropiados, distintivos y atractivos para su publico,
esto se traduce en lealtad por parte de los consumidores. La marca se convierte
entonces en el activo méas valioso de una empresa, incluso mayor que los atributos
de los productos y servicios.

5.1 GESTION DE LA MARCA

“Branding es la disciplina del management que se ocupa de la creacion de marcas
y de la gestion del valor de las mismas en el tiempo. Se trata entonces de construir
valor, gestionarlo en el tiempo y asociarlo a una marca”.

ANALISIS SITUACIONAL

Teniendo en cuenta que el niumero de mujeres gestantes en los ultimos tiempos
ha ascendido considerablemente en la ciudad de Ipiales y que no existe en el
sector comercial de la ciudad una marca que cubra esta carencia, se ha decidido
crear ECINTA que se dedique a servir y atender las necesidades de dicho publico,
el estudio hecho identifico los principales factores que incidieron positiva y

! Capriotti Peri, Paul. (2009) Branding corporativo.
% http://www.mediosmilenium.com
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negativamente en el desarrollo de la marca ENCINTA, la ciudad, a futuro esta
proyectada para ser una marca versatil con el fin de conquistar nuevos mercados
aportando al progreso social.

OBJETIVO DE LA COMUNICACION:

Dar a conocer la marca ENCINTA a nivel local a las mujeres gestantes que no la
conocen, lograr un reconocimiento que permita posicionarla para generar lealtad
hacia la marca a largo plazo.

VISION EMOCIONAL:

Los espacios, servicios y productos que ENCINTA ofrece al consumidor sumados
a la atencion de su personal crearan un vinculo emocional que le permitiran vivir
una experiencia unica.

¢ QUE SE VA A DECIR?

ENCINTA, la marca que:

* “Genera una serie de espacios y experiencias propias y colectivas”.

« “Satisface las necesidades estéticas de la mujer gestante”.

« “Garantiza calidad en sus productos y calidez en sus servicios”.

¢ QUE QUIERE LOGRAR ENCINTA?
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Que la mujer gestante disfrute de una manera diferente cada etapa del embarazo
y viva una serie de experiencias por medio de sus emociones satisfaciendo sus
aspiraciones.

¢POR QUE LA MUJER GESTANTE SE SENTIRA ATRAIDA HACIA ENCINTA?

» Interés por las Mujeres gestantes
» Servicio con calidez

» Orientacion al cliente

+ Trabajo en equipo

* Responsabilidad Social

* Novedad

* Estilo

5.1.1SEGMENTACION

POR EDAD Y NECESIDADES:

MUJERES ESTUDIANTES. Entre 15 y 23 afios de edad: Buscan economia,
novedad, prendas descomplicadas y juveniles.

MUJERES TRABAJADORAS. Entre 24 y 32 afios: Buscan tendencias de moda,
exclusividad y calidad en prendas, precios accesibles.

MUJERES TRABAJADORAS ENTRE 33 a 40 afios: Buscan atencion
personalidad, exclusividad y calidad en prendas, estan dispuestas en ocasiones a
pagar un poco mas por un bien.

Nuestra estrategia de branding esta dirigida a mujeres embarazadas que tienen un
nivel de vida activo entre los 24 y 32 afios de edad, este publico por lo general es
moderno, urbano y abierto a la comunicacion y a la novedad en bienes.
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5.1.2 MAPA DE POSICIONAMIENTO

Figura 30. Posicionamiento de ENCINTA ante la competencia.

5.1.3 PERSONALIDAD DE LA ESTRATEGIA
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CONCEPTO: “COMPLICES EN CONSENTIR TU EMBARAZQO”.

PERSONAJE: Hola, soy Malena, una mujer que al igual que tu esta sintiendo todo
tipo de emociones y cambios que se viven en el periodo de embarazo, el asombro
gue provoca la noticia, la emocion del proceso, las ansias por el momento de la
llegada, ahora que sabes que existo espero que juntas compartamos ese
momento tan importante de nuestras vidas y disfrutemos juntas muchas
experiencias mas con ENCINTA.

Figura 31. “Malena” personaje complemento de la marca ENCINTA.

La intencién del personaje es crear un vinculo emocional que permita diferenciar la
marca del marcado tradicional basada en la propuesta de valor de precios
accesibles para el consumidor, la propuesta de valor emocional de comodidad y
seguridad.

5.2 ESTRATEGIA DE LANZAMIENTO
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Tiene como finalidad dar a conocer la marca y sus atributos entre el publico
objetivo, por medio del lanzamiento se pretende introducir la marca en el mercado
local a conquistar. Investigar el uso, la finalidad y la regularidad con que las
mujeres gestantes compran el servicio y/o producto para que nos permitan
orientarlas acerca de lo que solicitan.

HERRAMIENTAS:

» Stand: Ambientacién del lugar con el estilo del punto de venta.
* Impulsadores: Encargados de promover y dar a conocer la marca.

» Suvenires: entrega de material P.O.P.

ACCIONES A SEGUIR

* Presentacién de la marca: Narracion y presentacion al publico de la marca.

- Historia

- Desarrollo

- Conclusiones

* Entrega de suvenires

5.3 ESTRATEGIA DE COMUNICACION
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Una vez que la marca se ha puesto en funcion, se pretende incursionar y participar
en medios de comunicacién con material publicitario sobre las caracteristicas de
los bienes y los habitos, actividades, motivaciones o aspiraciones del publico que
permitan seducir al consumidor.

HERRAMIENTAS:

» Spot publicitario
* Cuna radial
» Pagina web

» Patrocinio en eventos

ACCIONES A SEGUIR

* La marca ocupara un espacio dentro de la publicidad digital presente en la plaza
20 de Julio ya que este medio que esta en auge y por su ubicacion se encuentra a
la vista de la poblacién que transita regularmente por el lugar.

» Se incursionara en emisoras locales para llegar al publico de corregimientos y
veredas que frecuentan regularmente la ciudad con el fin de generar intencién de
compra.

* La creacién de la pagina web con el fin de ocupar un espacio virtual en el que se
podran ofertar los bienes de la marca y recibir beneficios de tipo informativo por
parte de las futuras madres.

» Se promovera en eventos sociales relacionados, con patrocinios que permitiran
incursionar gradualmente en nuevos mercados y en busca de nuevos objetivos.

5.4 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
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Abierto el espacio en el mercado, se pretende generar una relacion constante con
el cliente para empezar a generar mas que una fidelizacion, una amistad; esto con
el fin de llevar los bienes con valor agregado a un mercado mas amplio para poder
distinguirse y ocupar un espacio en la mente del consumidor.

HERRAMIENTAS:

* Personal ENCINTA
* Web (Pagina, fan page)

» Tienda

ACCIONES A SEGUIR

 El personal de ENCINTA tendra comunicacion constante con el consumidor, a
través de su interaccion semanal obtendr4 informacion valiosa para el
mejoramiento de procesos.

* La pagina web servira para ofertar productos, facilitar informacién pre-parto,
crear foros en linea y recibir inconformidades de las clientas nos permitir4 obtener
informacion valiosa para atenderlas de manera personalizada.

» Para complementar el servicio se crearan foros presenciales en los espacios
adecuados de la tienda, para que puedan compartir sus experiencias
acercandolas hacia la marca.

5.5 ESTRATEGIA DE PROMOCION
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Establecida una amistad con el cliente, la marca estad dispuesta a obsequiar
detalles especiales entre los clientes frecuentes y el consumidor regular para
incentivar e incrementar la intencién de compra.

HERRAMIENTAS

* Bienes ENCINTA (Productos y servicios)
» Carné de afiliada

* Red de servicios

ACCIONES A SEGUIR

* Precio: Descuentos por la compra de una prenda adicional con la tarjeta Encinta.

» Beneficios:

- descuentos en cumplearfios o fechas especiales para atraer clientes.

- Redimir puntos por servicios entre los clientes mas fieles.

* Alianza: Para poder generar competitividad y buscar beneficio colectivo.

CONCLUSIONES
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Este proyecto de creacion de marca sirve como base y “tarjeta de presentacion”
para mostrar una novedosa forma de hacer comercio en la ciudad de Ipiales,
enfocados en una necesidad especifica y latente. Encinta sera capaz de hacer
sentir al consumidor un vinculo emocional que le permita asimilar la marca como
una experiencia.

Desde la Optica académica, el desarrollo de la marca nos permiti6 fomentar
actividades investigativas y creativas dentro del ejercicio del disefiador gréfico,
dando como resultado una solucién gréfica acorde con las caracteristicas
solicitadas por la personalidad de la marca. El uso del personaje, es considerado
apropiado para desarrollar sensaciones y emotividad hacia la misma.

Teniendo en cuenta las ventajas y debilidades de ser una marca nueva, el
desarrollo del branding y del concepto plasmado en el desarrollo de la marca
resulta claro y facil de reconocer, sus términos basicamente estan enfocados en la
comunicacién y posterior posicionamiento gracias a las herramientas usadas en la
recoleccion de los datos que permiten entender el proceso en la creacién de la
marca.
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Anexo A. Solicitud de registro de marca.

Ipiales, 02 de enero de 2014
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Sefiores
SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIAY COMERCIO
La ciudad

ASUNTO: SOLICITUD DE CERTIFICADO DE MARCA

El suscrito (o la suscrita) THATIANA HERNANDEZ MEJIA en representacién de la microempresa
identificada comercialmente como ENCINTA, un lugar para consentirte sefialando como domicilio
para oir y recibir notificaciones la casa ubicada en el Barrio ANDALUZ MZ B CA 1. De la ciudad de
Ipiales.

ENCINTA espera una pronta respuesta para realizar el registro marcario que resulte de la solicitud
de registro de marca.

Atentamente,

THATIANA HERNANDEZ MEJIA
Representante Legal

Anexo B. Formulario registro de marca.
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Anexo C. Encuesta para recoleccion de datos.
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Anexo D. Testeo logotipo.
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Anexo E. Presupuesto.
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