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Resumen Ejecutivo

El proyecto que se presenta a continuacion consiste en el disefio de una estrategia
propuesta a la empresa AJ Ana Juliana para llegar a su nuevo mercado meta, se trabajo con
el &rea de venta de productos con el fin de aumentar la exposicién de la marca en la
generacion millenial. Buscando reforzar la ideologia principal y los valores de la empresa
se genera una propuesta con un alto valor social involucrando artesanos de la region para la
creacion de vinculos de trabajo y conciencia social. Se utilizé metodologia cualitativa y
cuantitativa para recopilar informacion histérica y estadistica sobre publico millenial y sus
habitos de consumo y se pudo concluir que existe un alto potencial para desarrollar el

proyecto a un alcance de nivel nacional e incluso internacional.
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Problematica
Definicion de la problematica

Actualmente la empresa AJ tiene como objetivo ampliar su mercado y dirigirse
especificamente a la generacién “Y” o “millenial”; sin embargo, carece de una estrategia para
lograrlo.

Objetivo General

Generar una estrategia que permita a la empresa abordar su nuevo mercado
meta, jovenes entre 25 y 35 afios de un nivel socioeconémico AB, C+y C.
Objetivos especificos

Conocer los retos y beneficios de abordar un nuevo mercado meta.

Conocer a fondo las caracteristicas y habitos de consumo de los jovenes
mexicanos entre 25 y 35 afios de nivel socioeconémico medio alto y alto, en especial
en el estado de Yucatan.

Conocer la oferta disponible y los principales competidores de AJ en el
ambito de mobiliario y decoracion.

Familiarizarse con los valores de la marca AJ y establecer criterios de disefio
del proyecto.

Adaptar a AJ para el futuro y generar ideas que logren persuadir a la
generacion millenial de ser parte de la experiencia AJ.

Disefiar un producto, servicio o medio dirigido a jovenes entre los 25 y 35
afios de edad, de nivel socioeconémico AB, C+y C, para aumentar las ventas de la
empresa.

Idear una estrategia de mercado para dar a conocer la propuesta generada.
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Informacion necesaria.

Importancia del estudio. La generacion de una estrategia que consiga
interesar a un nuevo mercado millenial, pretende generar impacto en el publico y
extender el alcance de la empresa AJ conservando la lealtad del mercado primario, asi
como asegurar la de los nuevos clientes.

La empresa tiene como objetivo llegar a un mercado mas joven, lo cual tendra
grandes beneficios ya que el alcance del mercado actual de la comercializadora de
arte objeto se encuentra muy limitado en nimero de posibles clientes, al crear una
estrategia para poder ampliar el mercado se generaran mas ventas y la empresa tiene
la posibilidad de alcanzar mucho mayor reconocimiento a nivel regional, nacional e
internacional.

Limitaciones del estudio. Para la realizacion de este proyecto nos
encontramos con muchas dificultades, las cuales limitan el alcance del mismo. Entre
ellas se encuentran la falta de informacion general basica acerca de la empresa
disponible al publico, como lo son la mision, vision, valores, oferta de productos y
servicios, entre otras. La falta de organizacion interna y el mal manejo de una
segmentacion de mercado, entre la empresa interiorista lideres en el mercado de los
resorts en la Riviera maya y la empresa fabricante de mobiliario y articulos de
decoracion. Esto mismo, limita el alcance del proyecto pues dentro de AJ existen dos
grandes ramas que si bien son parte de la misma empresa se manejan de manera muy

diferente y estan dirigidas a mercados totalmente distintos.
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De igual manera, existen limitantes econdmicas ya que al ser un proyecto que
corre totalmente por cuenta de los alumnos, se deberan ajustar a sus propias
posibilidades para asumir los costos de realizacion.

Justificacion. El principal beneficio de la realizacion de este proyecto es que
la comercializadora AJ fortalecera los lazos con el mercado primario y podra
satisfacer las necesidades de una nueva generacion, como la de los jovenes millenials,
esto a su vez ayuda a darse a conocer entre las demas tiendas de articulos para el
hogar, e incrementar el alcance de las ventas en la tienda galeria AJ, funcionando
también como foco para futuros clientes en el area de interiorismo.

Los beneficiados en la realizacion de este proyecto seran:

- los alumnos de disefio involucrados, ya que aportara a su formacion

profesional y humana.

- Laempresa AJ, ya que con la realizacion de este proyecto se daran a
conocer de manera mas eficiente, lo que aumenta las posibilidades de
venta y el impacto que tendran como empresa local y nacional.

- Los clientes también se benefician puesto que el proyecto pretende
mejorar la experiencia y satisfacer las necesidades de una nueva

generacién con el sello Gnico de AJ.

Con este trabajo se pretende reforzar la imagen de AJ como empresa lider en

el arte y lo hecho a mano, ayudandolo a incursionar a un mercado mas joven.
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Con este proyecto se prevé mejorar la estrategia con la que atraen a su
mercado Yy fortalecer la imagen de AJ hacia su nuevo target que son parejas de recién
casados entre 25 y 35 afos, los cuales pertenecen a la generacion millennial.

Actualmente, los productos de la comercializadora AJ estan dirigidos a un
mercado de mujeres entre 40 y 60 afios de edad de un nivel socioeconémico alto, por
lo que su alcance en ventas esta muy limitado, ya que sélo el 0.67% de la poblacion
cumple con estas caracteristicas. AJ ha decidido ampliar su mercado para llegar a un
publico mas joven, sin embargo existe mucha competencia en el ambito, es por esto
que se requiere una estrategia eficiente para poder ofrecer un producto distintivo, pero
siempre cumpliendo con la misidn, visién y valores de la empresa. La utilidad del
proyecto es aumentar el nimero de ventas y el reconocimiento de la empresa.

Este trabajo es significativo porque estamos dando la oportunidad de que la
empresa AlJ evolucione y de paso a nuevas ideas que puedan captar la atencion de las
nuevas generaciones, ademas que es un mercado importante en la ciudad de Mérida,
Yucatan.

Este proyecto promete que AJy su concepto principal del valor de arte objeto
y lo hecho a mano asi como la trascendencia de la cultura yucateca pueda llegar a
mas gente y a un mercado joven con expectativas diferentes, ya sea mediante un
producto o servicio que logre transmitir lo que AJ significa.

Actualmente AJ no cuenta con una estrategia definida para llegar a su nuevo
mercado meta y el proyecto tiene como proposito emplear el disefio para resolver la

problematica.
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Con este proyecto se pretende atacar un problema practico desde una
perspectiva de disefio e innovacion, para resaltar los valores de la empresa sin caer en
productos genéricos o de moda que se pueden encontrar con la competencia. Al unir
los principios de la empresa con una vision fresca y joven se obtendran resultados

fuera de lo ordinario.



14

Marco tedrico
Caracterizacion de la empresa

AJ Ana juliana es una empresa fundada en el afio 1997 por las arquitectas
Anabel Cervantes y Juliana Rubio Avila, con una sucursal en la ciudad de Mérida,
Yucatan. Se dedica al disefio, fabricacion y venta de articulos arte objeto para el
hogar, asi como proyectos particulares de interiorismo en la zona de Mérida,
Yucatan; y proyectos de interiorismo para hoteles y spa extendiendo su servicio en la
Riviera maya.

Estructuray funciones

AJ se divide en 3 empresas internas. El taller de disefio, las oficinas de disefio
y la comercializadora.

Taller: Ubicado en Avenida Jacinto Canek, la funcion principal del taller es la
fabricacion de las piezas de mobiliario y arte objeto destinadas a los proyectos de
interiorismo y comercializadora AJ. Cuenta con un nimero aproximado de 15
empleados, entre los cuales se encuentran administradores, jefes de produccion,
encargado de compras, personal de tapiceria y carpinteros. Los principales retos del
taller son los tiempos de cotizacion y la organizacién de los espacios de trabajo.

Oficinas: La oficinas AJ estan ubicadas en Calle 19 entre 20 y 22, la principal
funcién de las oficinas es la generacion de proyectos de interiorismo, para la cual
cuentan con disefiadores y arquitectos. En estas instalaciones se llevan a cabo las
juntas con clientes, durante las cuales se retnen con la arquitecta Juliana, quien es la

directora creativa y la arquitecta Anabel, directora corporativa. Las principal
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problematica en las oficinas de disefio es la falta de segmentacion en estrategias de
marketing.

Comercializadora. La Tienda-Galeria AJ se encuentra en la Av. Andrés Garcia
Lavin, locales 1 y 2 de la plaza 333, San Ramdn norte. La funcion principal de la
tienda-galeria es exhibir las piezas de mobiliario y arte-objeto ante el mercado, es el
vinculo que existe entre los productos elaborados en la fabrica y el pablico. La tienda
cuenta con dos vendedoras y un gerente comercial cuyas funciones son tanto de venta
asi como la canalizacion de proyectos personalizados y de interiorismo. La principal
problematica en la tienda galeria es falta de informacion de servicios, promocién
limitada, y una carencia de publicidad adecuada.

Organigrama de la empresa

Director Corporativo Director Creativo

Ejecutor

Disefiador
industrial

Disefiador Disenador

Jefe Comercial en jefe en jefe Libero
Administrador Gral.

Auxiliar Personal

| Coordinadorl l Coordinador
adminsitrativo Galeria

Auxiliar Auxiliar Auxiliar
Jefe de produccién Compras Admn. Contable

l I

‘ Armado

I I
| Almacén

|

Carpinteria

Herreria ‘

| Empaque

Figura 1. Organigrama de la empresa
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Adicionalmente, AJ utiliza una empresa externa para el trabajo de marketing.
El jefe comercial es el encargado de la comunicacion con dicha empresa.

Mision, Vision y Valores.

Mision. En AJ tienen muy claros sus objetivos como empresa, sin embargo al
estar dividida en 3 mercados diferentes es un poco confuso determinar la mision que
englobe a la empresa completa. En la entrevista realizada con el jefe comercial se
menciono que existe una nueva mision que no esta plasmada en ningn medio, sin
embargo se esta trabajando sobre ella. “Ser la empresa no. 1 en disefio de mobiliario
estético-funcional para spas del sur de México”

Por otra parte, se proporciono la siguiente informacion acerca de la mision de
la empresa, la cual se puede encontrar de igual manera en la pagina de Facebook de la
empresa. “SOmos una empresa dedicada a la creacion de piezas de arte para la
decoracion interiorista. Nuestra tarea es disefiar, fabricar y poner a disposicion de
nuestros clientes objetos funcionales de uso cotidiano, capaces de transmitir belleza.
Como marca nos esforzamos a diario por recuperar el valor de las cosas emotivas a
través del disefio de piezas Unicas, originales y dotadas de significado. Buscamos en
cada disefio volver al olor de la madera, a las texturas, a los colores naturales. VVolver
al barro, a los candelabros, a los atriles, a las pequefias mesas. Buscamos reunirlo
todo y expresarlo nuevamente como disefios llenos de actualidad y compatible con
los codigos estéticos de la cultura contemporanea. Nuestro propdsito es crear para
recuperar, como en antafio, el amor por los objetos que nos rodean. Buscamos
constantemente ofrecer piezas bellas y utilitarias que merezcan un lugar en los

espacios hechos para ser vividos. Tenemos la conviccion de que las cosas nos gustan
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y nos emocionan por lo que significan, por lo que nos recuerdan, por todo aquello que
nos recrean cada vez que nos acercamos a ellas. En AJ creemos en lo que hacemos,
sabemos que hay personas que comparten las cosas que pensamos y estamos seguros
que la vida siempre sera mas mas emotiva si la originalidad y el disefio se vuelve un
dia para todos “vida cotidiana”.

Vision. “En AJ tendremos siempre la conviccion de llegar a ser la mejor
empresa del mundo en el disefio, fabricacion y comercializacion de piezas de arte
destinadas a la decoracion de interiores. Nuestra tarea sera siempre imaginar, producir
y poner al alcance de nuestros seguidores piezas unicas, inesperadas, novedosas,
bellas, creativas y llenas de significacidén que contribuyan a enriquecer y dotar de
calidez los espacios que las personas habitan” (AJ, 2016)

Manifiesto de marca. “En aj tendremos siempre la conviccion de llegar a ser
la mejor empresa del mundo en el disefio, fabricacion y comercializacion de piezas de
arte destinadas a la decoracion interiorista. La marca AJ habra de ofrecer siempre
piezas de calidad, personalidad y de un alto valor estético utilitario y, llevara en sus
valores, el compromiso permanente de hacerlo de una manera profesional,
responsable y con un profundo respeto a las necesidades y demandas de sus
seguidores. nuestra razén de ser como marca se concentra en imaginar, producir y
poner al alcance de nuestros seguidores permanentemente “formas” inesperadas,
novedosas, bellas, creativas y llenas de significacién que contribuyan a enriquecer y
dotar de calidez los espacios que las personas habitan. En AJ tenemos un valor
fundamental que nos define: el valor de la diferenciacion, ante todo somos distintos”.

(AJ, 2016)



Valores. Los valores de la empresa estan enlistados y descritos en la pagina
de Facebook de AJ y son los siguientes:

Originalidad. Nos diferenciamos porque somos originales. Cada una de
nuestras piezas son obras inéditas expresadas con un lenguaje estético propio.
Nuestro estilo es nunca imitar a nadie jLo que AJ tiene solo lo tiene AJ!

Innovacion. Nos diferenciamos porque somos innovadores, nos enorgullece
poseer la capacidad de crear modelos nuevos con una rapidez y frecuencia poco
conocida. jAJ tiene cada dia algo nuevo que ofrecer a sus seguidores!

Exclusividad. Nos diferenciamos porque somos exclusivos...poseemos la
capacidad de atender a nuestros seguidores como personas Unicas e irrepetibles
disefiando para ellos piezas acordes a sus necesidades y expectativas personalidad.
iAJ crea piezas Unicas para personas unicas!

No masivos. Nos diferenciamos porque priorizamos la produccion no
masiva...nos negamos a la fabricacidn en serie y a los grandes tirajes. Rechazamos
categdricamente el trabajo alienante de la repeticion infinita jTodo lo que produce
nuestra imaginacion lo realizan pacientemente nuestras manos!

Identidad. A través de nuestras lineas volcamos los rasgos mas bellos de
nuestras tradiciones heredadas y los hacemos emerger reconfigurandolos en
expresiones llenas de actualidad, de presencia y personalidad contemporanea.

iExpresamos lo que fuimos ayer a través de formas que amaremos mafana!

18

Estilo. La marca AJ habra de ofrecer siempre a sus clientes piezas de calidad y

con alto valor estético utilitario. Dotar de belleza los objetos de uso cotidiano es

nuestro proposito. jNuestro estilo es encontrar belleza en lo cotidiano!
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Emotividad. Nos diferenciamos porque somos emotivos, nuestras piezas
siempre estan dotadas de una carga simbdlica que pretende despertar en nuestros
clientes las misma emocion que hay en nosotros en el momento de crearlas jAntes
que nada AJ ha de ser una experiencia emotival!

Responsabilidad. En AJ jamas y bajo ninguna circunstancia habra de
utilizarse materiales cuyo origen ponga en riesgo la sustentabilidad del planeta, la
integridad humana, los entornos naturales y la viabilidad de un futuro mas sano y
equilibrado. jEn AJ la responsabilidad social también es nuestro negocio!

Congruencia. En AJ todo lo que hacemos lo certificamos y con ello queremos
decir que siempre estaremos aqui para responder por lo que prometemos, por las
expectativas que creamos y para demostrar que somos congruentes con los valores
que transmitimos. jEn AJ damos la cara!

Situacion actual y competencia

La empresa esté trabajando actualmente proyectos de interiorismo, mobiliario
para hoteles, y disefio de productos Unicos para su tienda. Su principal operacién
comercial son los proyectos de disefio de Spas para hoteles y resorts, en el mercado
son los més destacados del Sur de México. AJ se da a conocer mayormente mediante
su pagina de Facebook la cual proporciona informacion basica de la empresa como su
ubicacion, exhibe fotos de los productos de arte objeto, ademas de algunos proyectos
de interiorismo. Esta plataforma también les permite realizar rifas, anuncios de
temporadas y reuniones entre clientes y amantes del arte en la tienda galeria de AJ.

Las operaciones que le dejan més dinero a la empresa son los de disefio de

spas para hoteles, y los proyectos de interiorismo con clientes. Su mayor competencia
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es en el area comercial (Liverpool) y en el area de interiorismo (Artifice y Calle
veinte).

Actualmente la empresa tiene como proposito ampliar su mercado teniendo en
cuenta a parejas de recién casados entre 25 y 35 afos.

Argumentacion teorica.

Arte, artesania y disefio. Para tener un panorama mas claro de los temas, es
necesario conocer las diferencias entre arte artesania y disefio, hay diversos factores
gue nos ayudan a identificar a cual corresponden. (Rawson, 1990)

El arte busca enaltecer y hacer piezas Unicas e irrepetibles, tiende a ser un
trabajo manual y muy costoso si el autor decide venderlo. En las obras de arte el autor
no necesariamente cuenta con una técnica, consiste mas en plasmar sentimientos y
emociones como forma de expresidn para comunicar experiencias y sucesos.
(Rawson, 1990)

EL lenguaje del arte es puramente visual en el que se combina el
conocimiento objetivo y sentimiento, estos pueden variar en ideas religiosas, sociales,
cientificas o filoséficas. El arte transmite su significado, valor Gnico y exclusividad
por medio de las caracteristicas visuales. (Rawson, 1990)

La artesania, por el contrario, si requiere de conocimiento de técnicas y
materiales que por lo general se van heredando de generacion en generacion. A pesar
de que cuentan con un poco de ayuda tecnoldgica, las piezas no son igual puesto que
la mayor parte del trabajo continda siendo manual. (Flores, Diferencias entre Arte,

Artesania y Disefio., 2016)
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De acuerdo con Philip Rawson el disefio es el medio por el cual ordenamos el
entorno a nuestro favor, modificando materiales y espacios para satisfacer alguna
necesidad y lograr algun proposito. El disefio expresa intenciones, deseos y
esperanzas humanas. La evolucion del ser humano ha permitido desarrollar esta
capacidad para relacionarnos de una manera mas adecuada con el entorno. El disefio
empieza desde que prevemos ciertas necesidades y planeamos cdmo llevarlas a cabo.
(Rawson, 1990)

Elementos para iniciar un proyecto de arquitectura. Roberto Vélez (2012)
menciona que es muy comun no saber por donde empezar en un proyecto grande de
arquitectura sobre todo si atn no tiene la suficiente experiencia pero al igual que
algunos métodos de relacién en disefio industrial cita algunos diagramas y matrices,
definidos a continuacion, que pueden indicar por donde es conveniente comenzar un
proyecto arquitectonico.

Matriz de relaciones: Consiste en una lista de las habitaciones con las que
contara dicho proyecto y especificard qué tipo de relacién tienen entre si.

Esquema de funcionamiento: Es el resultado gréfico de la matriz de
relaciones funcionales entre las habitaciones de un proyecto.

Partido: Programa la generacion de un programa es de suma importancia para
tener en cuenta todas las condiciones en las que se trabajara el proyecto. Los puntos
son los siguientes:

Local: Cada espacio necesario para el proyecto se le asignard un nombre y no

se omitira en ningn momento.
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Las actividades: Se deben de tener en cuenta las actividades que se realizaran
en cada espacio para disefiar de acuerdo a las necesidades ya sea de ventilacion,
iluminacién, espacio, entre otros.

Mobiliario: Es importante considerar las medidas (estandar) de los muebles
que ocupan en cada espacio.

Personas: En este apartado se especifican el nimero de personas y sus
caracteristicas. Definir bien al usuario al que se dirige ya sea una familia con hijos
pequefio o unas oficinas.

Area aproximada: Con los datos recabados de lo anterior se tiene la suma del
espacio que se necesita para disefiar y tener en cuenta el espacio de circulacién como
el espacio utilizado por el mobiliario: Las relaciones entre los locales (habitaciones) y
condiciones de comodidad.

La modulacion en arquitectura: La modulacion de espacios en un proyecto
debe de facilitar la ejecucion de la obra, en lugar de dificultarlos, dichos médulos
deben ser pequefios, también se debe de tratar de usar las caracteristicas basicas del
maédulo original.

Dafios al medio ambiente y disefio ecoldgico. Antes de la revolucion
industrial, los carpinteros, herreros y artesanos eran los que se encargaban de la
elaboracion del mobiliario de casa; sin embargo, debido al crecimiento de la
poblacion se vieron en la necesidad de llevar a cabo la produccion en masa y
disminuir costo para que fuera accesible a la mayoria de las familias. Hoy en dia la
descontrolada produccion en masa, los productos de desecho, la expansion

urbanistica, la superpoblacion y la contaminacion causan dafios en el mundo.
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La actividad humana ha sido en gran medida que también ha afectado a los
ecosistemas y los seres vivos que habitan en él causando 22.413 especies en peligro
de extincion. (Rodriguez E. , 2014)

De acuerdo con Rebecca Proctor, disefiadora, escritora y asesora de
tendencias; en Reino Unido se producen veinte millones de toneladas de basura cada
afo, y solo se reutiliza o recicla una pequefia porcion, el resto termina en gigantescos
basureros.

Estos datos se han dado a conocer y empiezan a ser muy considerados por las
nuevas generaciones que se muestran mas preocupados por el entorno que les rodea,
asi como brindar una mejor calidad de vida a sus sucesores. En la actualidad, tanto
disefiadores como consumidores prefieren alternativas que demuestren y faciliten
reducir nuestra huella de carbono en el medio ambiente.

Ya que no podemos frenar el trabajo industrial por pérdidas de empleos en
este sector, podemos considerar las siguientes alternativas para ser mas responsables
con el ambiente y al comprar diferentes articulos: Los son los productos
biodegradables, que al término de vida util logren disolverse sin problemas en el
ambiente; los productos que buscan un comercio justo, que son aquellos que se
elaboran en buenas condiciones de trabajo; de origen local, cuando la materia prima
se consigue en la misma localidad evitando cualquier tipo de transporte y ahorrando
energia; bajo consumo energetico, por lo general son articulos de iluminacion como
los focos LED que ahorra un porcentaje de energia eléctrica; de bajos residuos, que la
elaboracion del producto no causo grandes desechos al ambiente; sin sustancias

toxicas, productos que no contienen quimicos dafiinos; Reciclable, son aquellos que
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pueden convertirse en materia prima al final de su vida atil como el vidrio, algunos
plasticos, el metal, tejidos y algunas piezas electronicas; producto reciclado, algunos
disefiadores buscan una manera para poder originar otro producto a partir de residuos
procesados; buena gestion de recursos, son aquellos productos fabricados con
recursos bien gestionados como el bambu( y la madera aprobada por el Forest
Stewardship, Council (FSC). (Proctor, 2009)

Materiales ecoldgicos en disefio. Para estanterias o sistemas de
almacenamientos existen disefio modulares o convencionales muy utiles en los que se
usan materiales como carton en nido de abeja reciclado, distintos contrachapados
sostenibles, cartdn de alta densidad y latas de metal reciclado. (Proctor, 2009)

En sillas y diferentes taburetes o divanes se usan materiales como polimeros
reciclados, metal: laminas de aluminio o perfiles de fierro reciclado, madera
certificada por FSC, bamb( y PET reciclado desde botellas de plastico, puede
procesarse o reutilizar las mismas botellas. Los acabados para la madera se procuran
usar selladores no toxicos, tintas o acabados naturales. (Proctor, 2009)

Los articulos del hogar como centros de mesa, platos decorativos o cestas es
muy comun usar materiales como hojas de palma tejidas, madera de abedul
certificado por FSC, arcilla horneada, resinas y residuos de cristal. (Proctor, 2009)

Arte textil y bordados indigenas de México. En el estado de Yucatan, para
la cultura Maya el arte textil constituye la produccion mas artesanal del estado. Las
mujeres tejedoras realizan diversidad de técnicas y ligamentos que aplican en la ropa.

El Huipil y rebozo son representativos de la zona, poseen un tipo de

ornamentacion y colores usados. Lo disefios se basan en simbolos magicos- religiosos
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propios de cada cosmovision e iconografia, de la identidad comunitaria y sus origenes
geo culturales.

Ahora la técnica del telar se perfecciono y se incluye también el uso de pieles
de animales, plumas, algoddn, entre otros mas.

Para Francisco Javier Clavijero “Los telares eran comunisimos en el imperio
mexicano, y era esta una de las artes que aprendian todos. Carecian de lana, seda
comdn, lino y cafiamo. Suplian la lana con el algodon, la seda con la plumay el pelo
de conejo; el lino y el cafiamo con el Icxotl o palma silvestre, con el Quetzalichitli y
con otras especies de maguey. De algodon hacian excelentes telas, unas gruesas y
otras tan delgadas y sutiles como la Holanda, que fueron justamente.” (Castafieda,
2016)

Marketing. EI marketing es un proceso social y directivo mediante el que los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a traves de la
creacion y el intercambio de valor con los deméas. En un contexto de negocios méas
estrecho, el marketing implica la generacién de relaciones e intercambios rentables y
cargadas de valor con los clientes. Asi definimos el marketing como el proceso
mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes
relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes. (Armstrong,
2013)

Es una filosofia en la cual el logro de las metas de marketing depende del
conocimiento de las necesidades y deseos de los mercados meta, y de entregar los

satisfactores deseados de mejor manera que los competidores. (Armstrong, 2013)
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El concepto de marketing sostiene que lograr las metas organizacionales
depende de conocer las necesidades y deseos de los mercados meta y de entregar los
satisfactores deseados de mejor manera que la competencia. Bajo el concepto de
marketing, el enfoque y valor del cliente son las rutas que llevan a las ventas y las
utilidades. En vez de una filosofia centrada en el producto — hacer y vender -, el
concepto de marketing es una filosofia centrada en el cliente, sentir y responder. La
tarea no es encontrar a los clientes correctos para su producto, sino encontrar los
productos correctos para sus clientes. (Armstrong, 2013)

Valor y satisfaccion del cliente. Los consumidores generalmente se enfrentan
a una amplia variedad de productos y servicios que podrian satisfacer una necesidad
determinada. ¢ Como eligen entre tantas ofertas de mercado? Los clientes se forman
expectativas sobre el valor y la satisfaccion que les entregaran las varias ofertas de
mercado Yy realizan sus compras de acuerdo con ellas. Los clientes insatisfechos con
frecuencia cambian y eligen productos de la competencia, y menosprecian el
producto original ante los demés. (Armstrong, 2013)

Los mercad6logos deben de ser cuidadosos para fijar las expectativas en un
nivel adecuado: si este es demasiado bajo, podrian satisfacer a los que compran, pero
no atraer a nuevos compradores; si es demasiado alto, los compradores quedaran
insatisfechos. El valor del cliente y su satisfaccion son los bloques fundamentales
para desarrollar y gestionar relaciones con los clientes. Mas adelante en este capitulo
retomaremos estos conceptos centrales. (Armstrong, 2013)

Intercambios y relaciones. EI marketing ocurre cuando las personas deciden

satisfacer sus necesidades y deseos a través de relaciones de intercambio. Intercambio
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es el acto de obtener de algun un objeto deseado ofreciendo algo a cambio. En el
sentido mas amplio, el mercaddlogo intenta provocar una respuesta a una oferta de
mercado. La respuesta podria ser mas que simplemente comprar o intercambiar
productos y servicios. Un candidato politico, por ejemplo, desea votos; una iglesia
deseara miembros; una orquesta querra un publico y un grupo de accion social desea
la aceptacion de su idea. (Armstrong, 2013)

El marketing consiste en acciones para crear, mantener hacer creer las
relaciones deseables de intercambio con pablicos meta que impliquen un producto, un
servicio, una idea u otro objeto. Las empresas desean construir relaciones fuertes
entregando al cliente, de manera consistente, un valor superior. (Armstrong, 2013)

Valor del cliente. Los clientes a menudo se enfrentan a una confusa
seleccién de productos y servicios de entre los cuales elegir. Los clientes le compran
a la empresa que ofrece el mas alto valor percibido por ellos; es decir, evaluan la
diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de mercado en
relacion con las ofertas de la competencia. Es importante destacar que los clientes con
frecuencia no juzgan los valore y los costos “precisamente” u “objetivamente”;
acttian sobre un valor percibido. Para algunos consumidores el valor podria significar
productos razonables a precios asequibles. Para otros consumidores, sin embargo, el
valor podria significar pagar mas para obtener mas. (Armstrong, 2013)

Satisfaccion de cliente. La satisfaccion del cliente depende del desempefio
percibido de un producto en relacion a las expectativas del comprador. Si el
desempefio del producto es inferior a las expectativas, el cliente queda insatisfecho.

Si el desemperio es igual a las expectativas, el cliente estara satisfecho. Si el
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desempefio es superior a las expectativas, el cliente estara muy satisfecho e incluso
encantado. (Armstrong, 2013)

Marketing estratégico. ElI marketing estratégico se apoya de entrada en el
analisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones. Desde el punto
de vista del marketing, lo que el comprador busca no es el producto como tal, sino el
servicio, o la solucién a un problema, que el producto es susceptible de ofrecerle; este
servicio puede ser obtenido por diferentes tecnologias, las cuales estan, a su vez, en
un continuo cambio. La funcién del marketing estratégico es seguir la evolucion del
mercado de referencia e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos
actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de la diversidad de las necesidades
a encontrar.

Los productos-mercado identificados representan una oportunidad econémica
cuyo atractivo de mercado es preciso evaluar. El atractivo de un producto-mercado se
mide en términos cuantitativos por la nocién de mercado potencial y en términos
dinamicos por la duracién de su vida econémica, representada por su ciclo de vida.
(Lambin, 1995)

Argumentacion practica.

Generacion del milenio. En la era post-recesion, los de la generacion del
milenio son la generacion con mayores restricciones financieras. Al enfrentarse a
mayor desempleo y cargados de deudas, muchos de estos jovenes tienen las alcancias
casi vacias. Aun asi, debido a su nimero, componen un mercado enorme y atractivo

tanto ahora como en el futuro. (Armstrong, 2013)
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Algo que todos los miembros de la generacion del milenio tienen en comdn es
su absoluta fluidez y comodidad con la tecnologia digital. No solo abrazan la
tecnologia; es su forma de vida. Fueron la primera generacion que crecid en un
mundo lleno de computadoras, teléfonos moviles, television satelital, iPods e iPads, y
redes sociales online. Como resultado, participan con las marcas de una manera
completamente nueva, tales como las redes sociales 0 moviles. (Armstrong, 2013)

De acuerdo con el ranking de la pagina Everyday Money existen 10 cosas que
los jovenes millenials ya no invertiran tanto o lo eliminaran de su lista de compra.

La television de paga, debido a que la mayoria prefiere alternativas como
YouTube o Netflix plataformas en las que puedes elegir el contenido que quieres ver.

La segunda son las inversiones fuertes debido a que vivieron la gran recesion
econdmica, ya no estan dispuestos a invertir su dinero ni mucho menos, prefiriendo
tener una simple cuenta de ahorros.

El mercado masivo de cervezas; mientras que el 43% de los millenials piensa
que la cerveza artesanal tiene un mejor sabor sélo el 32% de la generacién
babyboomer piensa lo mismo inclindndose por las cervezas que ya estan bien
establecidas en el mercado como Heineken o Corona, entre otras. Lo cual nos indica
que incluso en la industria alimenticia, la generacion millenial continta prefiriendo
productos de origen artesanal ya sea por la calidad, la experiencia o la satisfaccion de
consumir un producto local.

Producto nimero cuatro es automavil, ya que en tiempos pasados se
consideraba un gran logro adquirir un coche con tu propio dinero hoy en dia hay méas

conciencia de la contaminacion que se genera, en gran parte por los desechos de los



30

coches, ademas los jovenes millenials prefieren salvar su economia aprovechando el
transporte colectivo o medios alternativos como aplicaciones que brindan y
garantizan traslado seguro con un precio justo, por mencionar algunos, Uber y cabify.

Las casas: no es que los Millenials no desean adquirirlas, nueve de diez
jévenes desean su hogar propio pero no puede permitirse ya que no pueden pagarlo;
el centro de Harvard encontré que la tasa de propiedad de vivienda entre los adultos
menores de 35 afios cayd 12% entre 2006 y 2011, y otros 2 millones aun vivian con
mama y papa, pasara un tiempo antes de que los jovenes comiencen a comprar casas
de nuevo.

Las mercancias a granel de almacenes grandes como Sams o Costco tampoco
se encuentran dentro de las prioridades de los millenial ya que al no contar con una
casa y coche, resulta innecesario adquirir tamafio jumbo de diferentes productos.

Las bodas estan en el nimero siete pues cada vez disminuye mas del
porcentaje de jévenes entre 18 y 32 afios que decide casarse, la generacion silenciosa
esta en un 65%, los babyboomer en un 48%, después la generacion X con el 35% y
finalmente los Millenials con 26%; ya que en la actualidad se toman el tiempo hasta
estar mas estable financieramente antes de tomar la decision de casarse.

Gastar dinero en nifios no esta en la lista de prioridades de los jovenes, una de
las razones es porque aun no estan casados y muchos otros simplemente no planean
tener hijos. Un estudio en 2012 se registro que solo el 42% de los jovenes planeaban
tener hijos.

Un seguro médico es de nuevo algo en lo que el joven millenial ya no esta

dispuesto a invertir, de acuerdo con estudio.
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Por ultimo los millenials no estan dispuestos a adquirir algin producto
recomendado por familiares 0 personas cercanas como amigos ya que estas
recomendaciones no influyen en sus decisiones de compra, 51% de los jovenes dicen
preferir la opinion de un producto de personas que no conocen, un ejemplo, son los
influencers en la plataforma YouTube.

En los afios ha cambiado mucho la manera de anunciar productos o servicios
que nos brindan diferentes compafiias, teniendo en cuenta la evolucion de la
tecnologia asi como el contexto que nos rodea lo que nos hace tomar decisiones de
adquirir un producto o elegir a la competencia. A continuacion se presentan varios
ejemplos de marketing estratégico para llegar a millenials.

Una de las caracteristicas mas importantes de dicha generacion es que se
encuentran conectados la mayor parte del tiempo por esta razon la compafiia de
Google se ha esforzado por hacer las cosas perfectas para los usuarios haciendo un
sitio mobile-friendly un requerimiento que fue un gran paso para el éxito de la
empresa y tener la preferencia del mercado millenial. (McCoy, 2015)

Otra manera de Ilamar la atencién del pablico millenial es haciendo que se
sientan relacionados méas con la marca o producto ofreciendo un servicio mas
personalizado y directo. Esto para crear un lazo més fuerte con los clientes y tener
una continua retroalimentacion del producto o servicio. (McCoy, 2015)

Sabemos que red social con mas usuarios es Facebook no solo por el tiempo
que lleva en la red sino porque se ha posicionado como una red social que todos
tienen; sin embargo, las generaciones van cambiando y también buscan nuevas

formas de comunicarse y opciones donde puedan expresarse, aplicaciones como
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Snapchad y Youtube han comprendido perfectamente la necesidades de este actual
mercado haciendo las redes sociales especialmente dirigidas para los jovenes
millenial. Por lo tanto ayuda mas si tomamos en cuenta a las redes sociales mas
actuales esto puede ayudar a que el contenido llegue a més publico. (McCoy, 2015)

Bordado Yucateco. Para objeto del proyecto se realizo una investigacion
sobre las comunidades de Yucatan y los bordados de diferentes artesanos la
informacidn se obtuvo tanto de articulos y blogs de internet como de las
investigaciones de campo que se llevaron a cabo en los pueblos de Motul y Kimbila,
ambas zonas reconocidas por su riqueza en bordado de punto de cruz y de bordados a
maquina.

Sobre el hipil y bordados yucatecos. El hipil es hoy en dia una prenda béasica
en varios pueblos y comunidades a las a través de todo el estado, Yucatan ademas
muy representativo de la cultura yucateca y de importante valor cultural por el trabajo
de artesania que conlleva. El hipil o huipil se comenzd a usar justo en la época de la
colonia cuando los esparioles llegaron a tierras americanas, se utilizaban sobre todo
para cubrir el pecho desnudo de las nativas del lugar; sin embargo no siempre lucio
como en la actualidad, antes era bien decorada con plumas e hilo de algodon tefiidos
con raices y algunas resinas de plantas.

A 30 afos de la conquista los espafioles ya habian impuesto por completo la
prenda del hipil en las mujeres, la camisa, los zaraglelles o pantalon, el sombrero y
las capas de manta. Entonces también ya se observaba la necesidad de querer marcar

una diferencia entre las clases indigenas y mestiza.
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Los hipiles de las indias tenian poco o un bordado muy sencillo y se alargo el
faldin o justan que caia hasta los pies. Usaban manta de algoddn la cual llamaban
“toca”. También usaban collares de cuentas Yy rosarios rojos, amuletos tallados en
hueso y dientes de jabali.

El hipil de la clase mestiza seguia el modelo de las indias pero con adornos
bordados que los hacian mas elegante. Este hipil recibia el nombre de “terno” que
consistia en los bordes del cuello, el ruedo y la orilla de justan iban cenefas bordadas
de vivos colores con diferentes técnicas, y adornos con encaje de hilos de seda en las
orillas. La cabeza la cubrian con un rebozo de color. Usaban accesorios como largos
collares y rosarios de filigrana de oro y gruesas cuentas de coral y anillos en varios
dedos de las manos.

Después de la segunda mitad del siglo X1X las distinciones entre los atuendos
indios y mestizos se habian mezclado, gracias al surgimiento de indigenas mayas
rebeldes y la guerra de castas, en la zona de Quintana Roo, y el consecuente rechazo a
lo indio de parte de la sociedad blanca y mestiza.

Actualmente se reconoce el atuendo tradicional de la mujer maya campesina o
mestiza: en sus dos variantes: el hipil mestizo de uso cotidiano y el terno que se
convierte en la vestimenta especial para su uso ceremonial.

Historicamente el hipil ha cambiado debido a la moda del vestido occidental
que también influye en los cambios. Un ejemplo de moda fue el auge de las mini
faldas, para entonces el hipil se volvio ligeramente mas corto y mas estrecho, este

solia usarse en los afios de los 60°s en gran parte de la peninsula de Yucatan. Hoy en



34

dia sigue siendo usado por jovenes mujeres de campo aungue las mestizas adultas y
ancianas todavia usan el hipil ancho y largo.

Los cambios que obtuvo el hipil también han sido en las técnicas utilizadas,
desde tecnicas de bordados y la variacion y combinacion de colores, se pueden
observar diferencias de bordado por cada region de la peninsula pese a la aparente
homogeneidad en el disefio de la prenda.

El lado occidente de la region de la peninsula, las comunidades son mas
milperas estdn mas rodeados por la naturaleza y estdn mas apegados sus tradiciones,
los hipiles se bordas con flores de clores sobre tela blanca resaltando el contraste y
retratando la relacion hombre- medioambiente; por lo contrario del lado de oriente
las mestizas recurren mas al bordado con maquinas y resaltan combinaciones como
rojo con amarillo y negro con verde.

La evolucion de la moda y tecnologia que ha llegado a los pueblos no
perjudicado los valores estéticos tradicionales por el contrario el hipil maya se nutrido
de estos elementos para hacer un trabajo mejo tanto técnico como estéticamente bello.

En la eleccion de materiales influyen dos factores importantes: como la
facilidad para asear la prenda, asi como el decorado de moda.

Gracias a la tecnologia han surgido nuevas técnicas de bordado las cuales se
han adoptado al proceso de trabajo del hipil tradicional; para familiarizarse con ellas e
incluirlas en su cultura y lenguaje cotidiano. Son muy comunes los dibujos bordados
con las técnicas de guipure y la rejilla o deshilado. En los dibujos de bordados para
las nifias se representan animales y flores como: patos, gatos, alacranes y pajaros de

la region ; y flores de “tajonal”, petunias y violetas. Para los dibujos de las jovenes y
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sefioras se usan dibujos geométricos prehispanicos o “biscotelas”, asi como flores de
platano de flamboyan, margaritas, girasoles, pensamientos, xailes, flor de mariposa,
xtabentun, rosas, claveles y uvas, entre otras.

Ahora un factor de cambio reciente de la prenda ha sido el turismo, debido a
que ha convertido al hipil en una artesania y a la bordadora en artesana. Se han hecho
cambios en la moda del hipil para adaptarlo mas al gusto del turista, y el Estado junto
con los comerciantes privados han modificado el disefio tradicional y promovido su
masificacion.

Las artesanas han aprendido a hacer disefios fuera de los tradicional como
hipiles para catrinas y dibujos de pavo reales, pajaros, faisanes, caracoles, corazones,
pumas estilizados, gatos, castillos de Chinchén Itza y optando por los colores de gama
pastel o palidos y materiales con mayor contenido de algodon en la tela.

Proceso de bordado. Aprender la técnica de bordado en algunos pueblos de
Yucatan es una actividad que inician desde muy jévenes y algunas desde nifias, como
parte de un conjunto de conocimiento que relacionan con la identidad femenina maya.
Aunque en algunos lugares es notorio la perdida de costumbre o de interés por
aprender.

Desde los seis afios, es muy normal que una nifia ya sepa en que se borda un
hipil, es la madre, la hermana, la abuela o las tias las que transmiten de generacion en
generacion este conocimiento y aprenden por medio de observacion y prueba.

Dorfia Adelaila es hoy en dia una bordadora de oficio, pero recuerda como
desde muy pequefia le gustaba pintar y también observaba a su madre pintando y

bordando un hipil. “A mi nadie me ensefid, yo aprendi solo gustando... primero hice
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servilletas y luego los hipiles”. La técnica de "rejilla” en el bordado con maquina de
pedal.

Doiia patricia también es bordadora de oficio y recuerda que comenzé a
bordar a los diez afios de edad aungue sus primeros trabajos no le parecian tan
bonitos, hacia piles para nifios y nifias con la materia prima que recibia de sus
familiares. Cuando estos le preguntaban sobre el costo de su trabajo ella respondia:
“llévalo, no es nada porque no estd bonito”. Después de unos afios volvio a bordar y a
aceptar trabajos por encargo de las mujeres del pueblo. Cuando una mujer hace
hipiles para vender o recibe encargos se dice que es bordadora de oficio o en lengua
maya, xch aj chuuy (mujer que agarra bordado para hacer).

Técnicas de bordado. En la actualidad se utilizan dos tipos de bordado: el
hecho a mano y en el que se usa maquina de pedal. Los disefios mas tradicionales se
encuentras en aquellos hipiles bordados a mano, en esta técnica estan las de xocbilchy
(punto de cruz o hilo contado), el chuykd, el Julbilchuy, el xmol nicté o manicté, el
xulpudz y el de rejilla o deshilado.

La utilizada en el oriente de Yucatan es la del chuyka le sigue en importancia
el xmolncté que junto con la rejilla se encuentran a punto de extincion.

El bordado en maquina de pedal, las técnicas son: el calado, el renacimiento,
la rejilla, el bitbilchuy, bordado macizo, sombray el guipure.

La mayoria de los hipiles usados por las mestizas de oriente estan hechos con
las técnicas descritas, a excepcion del renacimiento que se usa mayormente en la zona

sur del estado.
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Experiencia de compra. Con el paso del tiempo se ha vuelto de vital
importancia los fendmenos de navegacion y de compra en linea gracias a las
oportunidades de negocio que ofrece internet. Y aunque los comportamientos de los
consumidores online tienen aspectos en comdn con los que se desarrollan en un
entorno comercial convencional también incorporan nuevos elementos como
experiencia de flujo y distintos comportamiento de navegacion y compra. (Rodriguez
., 2006)

En un estudio realizado por Usability Center se hizo una encuesta sobre
comportamiento de compra y navegacion. Se encontr6 que este fendmeno va en
aumento a medida que empresas y acadéemicos vislumbran las actividades
comerciales que brinda el internet en el &mbito de negocios. (Rodriguez 1., 2006)

Para la década de los 60°s cuando el marketing estaba siendo realmente
conocido se creia que el consumidor tomaba decisiones racionales, fundamentadas en
la adquisicion de bienes o servicios que les proporciona n la méxima utilidad al
menor coste. Para la década de los 80"s se encontré cambios en el comportamiento
del consumidor y se contemplan aspectos no estrictamente racionales, utilitarios ni
cognitivos sino del tipo hedénico emocional y afectivo. (Rodriguez I. , 2006)

Por lo tanto se entiende que los consumidores valoran mas la experiencia total
de compra y el consumo del producto que las caracteristica que te producto en si;
dicha experiencia se configura a partir de la agregacion de aspecto racionales y
afectivos como emociones y sentimiento al momento de realiza tu compra. Estos
algunos factores que afectan directamente el comportamiento de compra del

consumidor en linea. (Rodriguez I. , 2006)
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Conectividad y personalizacion: el grado de interactividad que proporciona
internet da lugar también a que los consumidores se permitan estrechar mas las
relaciones con la empresa, recibiendo retroalimentacion constante de sus propios
clientes.

Economia y convivencia: a diferencia de una tienda convencional, por su
naturaleza interactiva las tiendas en linea no reciben elevadas dosis de economia por
lo que las empresas de venta en linea son capaces de ofrecer niveles de precio mas
bajos gracias a que no cuenta con un establecimiento fisico ni personal de ventas.

Confianza y seguridad: los consumidores también se ven preocupados por lo
que implica realizar compras en internet como posibles fraudes de tarjeta, entre otros.
Por lo que es importante que establecimiento virtual sepa cémo ganarse la confianza
del publico meta.

Complejidad de uso: no se comparan los entornos fisicos donde el consumidor
se desplaza hacia donde quiera con facilidad por lo que el disefio de las tiendas
virtuales deben ser muy sencillo e intuitivo.

Motivaciones y comportamiento en la experiencia de consumo en linea. Se
consideran dos clases de dimensiones genéricas, la primera que es mas instrumental,
funcional o utilitario y las segundas de tipo heddnico, emocional o afectivo. A
diferencia de las motivaciones utilitarias que sueles ser de tipo intrinseco por que
orientan al consumidor a la adquisicion de un determinado comportamiento en tanto
que se derivan a su vez las motivaciones hedonicas o afectivas que se consideran
intrinsecas al adoptar cierto comportamiento debido a lo entretenido que ya es

realizar la comprar. Impulsado las motivaciones utilitarias, es normal que el
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consumidor se preocupe por adquirir los productos que necesita de una manera rapida
y eficiente, invirtiendo en ello el minimo esfuerzo, y sintiéndose satisfecho como
consecuencia del resultado que obtiene con la actividad de compra mas que con el
desarrollo concreto de dicha actividad, en cambio, las motivaciones heddnicas o
afectivas propician que la experiencia de compra sea mas entretenida y divertida para

el consumidor.
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Estudio de mercado

A quién va dirigido

AJ Ana Juliana es una empresa que esta dirigida a personas con un poder
econdmico adquisitivo alto y con sensibilidad a apreciar el Arte y el Disefio detras de
sus trabajos.
Mercado meta primario

Para la tienda y servicios de interiorismo - Mujeres entre 40 y 60 afios de
edad, con alto poder adquisitivo.

Para el servicio de disefio de Spa - Hoteles y Resorts de la Riviera Maya
Mercado meta secundario

Para la tienda y servicios de interiorismo - Jovenes recién casados con poder
adquisitivo.

Para el servicio de disefio de Spa - No existe demanda de algun otro sector
que no sean hoteles.
Ideologia

La empresa se enorgullece de ser fabricante y comercializadora de productos
exclusivos y de produccion limitada, con un valor artistico y decorativo. Para el
sector de disefio enfocado a spas la empresa tiene la ideologia de darle valor a la
estética y a la funcion para generar experiencias exclusivas para obtener
reconocimiento en la industria.
Perfil del NSE

El perfil de Nivel Socioeconomico primario es el A/B, el cual abarca un 6.4%

de los hogares en las localidades mayores a 100% habitantes. (AMAI/NSE,2017)
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El perfil de Nivel Socioecondmico secundario es el C+, el cual abarca un
14.1% de los hogares en las localidades mayores a 100% habitantes. (AMAI/NSE,
2017)

El perfil de Nivel Socioeconémico secundario es el C, el cual abarca un 15.5%
de los hogares en las localidades mayores a 100% habitantes. (AMAI/NSE, 2017)
Fundamentacion estadistica

La ciudad de Mérida cuenta con 830,732 habitantes de los cuales 87,063 son
mujeres de 40 a 60 afios (INEGI, 2010)

De las 87,063 mujeres en rango de edad entre 40 y 60 afos, solamente 5,572
representan el 6.4% del nivel socioeconémico A/B y 12,275 representan el 14.1% del
nivel socioeconomico C+.

Conclusiones de la fundamentacion estadistica

Como podemos ver en los datos, el mercado actual al que puede llegar la

empresa estd muy limitado, 5,572 personas representa un .67% de toda la poblacion

de Mérida.
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Competencia

Para poder cumplir con los objetivos del proyecto es necesario conocer la
situacion competitiva en el mercado del disefio, interiorismo y arte-objeto en la
ciudad de Mérida, lo que corresponde a la competencia para la tienda galeria AJ.

A traves de una investigacion de campo se pudo determinar que tan sélo en 3
de las avenidas principales comerciales en la zona norte de la ciudad de Mérida
(Avenida Andrés Garcia Lavin, Av. Camara de Comercio y la Av. 1-H) existen 36
establecimientos dedicados a estas actividades.

Los comercios dedicados a mobiliario y decoracion en dicha zona de la ciudad
son: Calle veinte by Artell, LightStyle & Co., Actual Studio, Artifice, Varova, Trendy
Home, Colomer, Hunter Douglas, Hunter Douglas, Mueblex, Colomer, Capicua,
Dkora, Home & Decor, Summun, Exotic, Idera interiorismo, Otoch, Topcret, Riviera,
Nuestro hébitat, Casa Lima, Erick Peniche, Design Center, Puruxitos, Blumehaus,
spora, Dipay, antara, Homewears, Mobler, Dixie, Exteria, Neat, Diselle e Inspiratto.

Ademas, grandes tiendas en el resto de la ciudad y con presencia en otras
partes de la republica mexicana como Liverpool, Sears, The Home Store y Dico
representan una fuerte competencia para la tienda galeria AJ.

Competencia directa
A continuacion se presenta un breve analisis de la principal competencia

directa de AJ, esencialmente en el &mbito de mobiliario y decoracion.
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artifice

1. Artifice
mas alld de la tendencia

Analisis Costos Ventajas Desventajas Analisis de

imagen
Su principal Sus precios son Tiene pagina Todo es La tienda es
mercado es la | similares en web funcional y | importado de nueva, muy
venta de algunos objetos, pronto tienda en | Estados ampliay la
mobiliario y menores en otros y | linea. Buena Unidos. No atencion es
decoracion, sin | mucho mas ubicacion. manejan muy buena. La
embargo elevados en ningun tipo de | imagen
también algunos. personalizacion | corporativa
trabajan en los objetos. | esta muy bien

proyectos de
interiorismo. El
estilo es muy
variado,
moderno pero
no minimalista.

manejada.

2. Calle Veinte by Artell

calleveinte

telas-mobiliario-ideas

Analisis Costos Ventajas Desventajas Anadlisis de
imagen
Tiene presencia | Los costos son Son fabricantes | Sus tiempos de | Tienen 23, 549
en Ciudad de elevados, sin de sus propios | entrega son me gusta en su
México, Estado | embargo no hay productos. Es muy largos. Su | pagina de
de Meéxico y mucha diferencia | una marca bien | pagina web Facebook. Muy
Meérida. Tiene | entre los de calle | posicionada. adn esta en buen manejo
un estilo veinte y AJ. Tienen disefios | construccion. de redes
elegante y contemporaneos sociales y
moderno. Se medios
dedican digitales.
también a Tienda recién
proyectos de remodelada y
interiorismo asi pagina web en
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como venta de
materiales para

construccion.

tapiceria.
3. Varova ‘ \ I{()\"\
Anélisis Costos Ventajas Desventajas Anélisis de
imagen
Varova esuna | Los costos de Piezas de menor | Es Cuenta con
tienda de Varova son mucho | precio, entrega | relativamente | 3,125 me gusta
mobiliario y mas asequibles inmediata, nuevo y alin no | en su pagina de
decoracion del | que los de AJ, sin | buena es reconocido. | Facebook y
disefiador existir mucha ubicacion, 740 seguidores
Gerardo Rios, | diferenciaen la disefiador con en Instagram
fundada en calidad de los excelente en tan solo 16
mayo de 2016. | disefios. Sin reputacion y semanas.
Ofrece embargo no es una | trayectoria. En la pagina de
mobiliario marca accesible Cuenta con Varova se
moderno para | para cualquier asesoria para puede acceder
el hogar con persona. proyectos de a su blog de
materiales de interiorismo. disefio.
alta calidad.
Bl
¢ Lianeo 1l Liveroool
es powtede mi vida”
Analisis Costos Ventajas Desventajas Anadlisis de
imagen

Es una tienda
departamental
donde facilitan
a las familias la
seleccion de
diversos
productos y
servicios. El
area de
muebles y
articulos de
decoracion es

Los articulos de
Liverpool
continian siendo
muy elevados
como para ser
accesible a todo el
publico; sin
embargo, a
comparacion de
AJ los precios
reducen
significativamente.

La ubicacion de
los puntos de
ventas se
encuentra en
zonas clave de
las ciudades y
facilita
estacionamiento
y acceso.
Amplia gama
de disefios y
varian los

La produccién
esenseriey
debido a esto
pueden ser
productos un
poco
geneéricos, si el
cliente busca
exclusividad ya
no seria una
opcién. Las
marcas propias

Liverpool es
una empresa
bien
posicionada,
cuenta con
varias
sucursales
alrededor de la
republica y una
pagina web asi
como su
catalogo en
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la que forma
parte de la
competencia
directa de AJ.
Cuentan una
amplia gama de

materiales.
Tienen mejor
calidad que
otras

mueblerias de la
zona por sus

son de baja
calidad.
Cuentan con
envios aunque
por lo regular
tardan entre 10

linea donde
puedes ver la
variedad de
productos y
precios. La
empresa ocupa

disefios para productos y 15 dias el 3er lugar en
diferentes importados de | habiles. el ranking de
espacios del Europa. Cuenta Great Place to
hogar, los con varias Work en
disefios y los bodegas de México (2016)
materiales que recepcion y
utilizan son distribucion de
muy variados. mercancias.
5. Actual Studio A C T U A L

Muebles y Decoracién studio

Anélisis Costos Ventajas Desventajas Anélisis de
imagen

Tienda de Los precios de los | Todos los Todos sus Tienen arriba
mobiliario de productos en productos son productos son | de 35 mil me
importacion, actual son mucho | de entrega de proveedores | gusta ensu
definida por si | menores a los de inmediata, extranjeros, fanpage de
misma como AJ, siempre cuentan con una | por lo que la Facebook. La
“de lujo siendo una marca | amplia variedad | personalizacion | pagina web
accesible”. para personas con | de opciones. no es posibley | estaen
Lleva 23 afios | un nivel Cuentan con las entregas construccion.
en el mercado y | socioecondmico una linea de dependen de la | Su identidad
tiene sucursales | de medio alto o mobiliario y disponibilidad | corporativa es
en Cancun, mas. decoracion en bodega o re | muy buena.
Chetumal, infantil. surtido de
Ciudad del Ofrecen tienda cada 4
Carmen, Playa servicios de meses.
del Carmeny interiorismo.
Mérida.

Tabla 1. Anélisis de la competencia directa
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La competencia indirecta de AJ se defini6 en base a tiendas con mucho o

medio reconocimiento en el ambito de la decoracion y/o mobiliario en la ciudad de

Meérida que cumplen con al menos alguna caracteristica similar a AJ sin cubrir el

mismo mercado.

1. Casa Lima
Analisis Costos Ventajas Desventajas Anaélisis de imagen
Casalimaes | Esunamarca | Transmiten de | Al ser una No tiene pagina
una marca | accesible, los manera muy concept store que | web, en la pagina de
de la tiempos de efectiva el maneja muchas Facebook e
concept entrega son valor del marcas, casa lima | Instagram recibe
store rapidos aun consumo local, | no tiene el muy poca atencion
yucateca con lo mexicanoy | reconocimiento ya que se dedica la
“Lima personalizacion | lo artesanal. Al | suficiente por si mayor parte de
Limon”. de los objetos, | ser unatienda | sola. El espacio publicaciones a

Es parte del | debido a que se
movimiento | fabrican
de compra | localmente y

con muchas
marcas la
atencion hacia

dedicado a
mobiliario y
decoracion es

marcas de disefio de
modas y accesorios.

local y son casa lima se ve | muy reducido y
disefio producciones desviada. hay poca oferta.
mexicano. pequefas.
‘ mm

2. Muebles Dico
Analisis Costos Ventajas Desventajas Analisis de imagen
Cuentacon | Esuna La sucursales | Sus productos por | Tiene una buena
cinco empresa bien Dico se ser mas baratos atencion al cliente,
sucursales posicionaday | encuentran en | no invierten tanto | cuenta con varias
en la ciudad | conocida por plazas en el disefio por sucursales alrededor
de Mérida, | sus precios comerciales, lo que carecen de | de la republica.

Yucatan. La | accesibles para
tienda esta | la mayoria del

por lo que son
muy faciles de

propuesta y
también se ve

Cuentan con pagina
web y un catalogo
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dividida por | pablico. ubicar. Tiene | afectada la en linea donde
secciones sistema de calidad y aspecto. | organizan sus
generando apartado, articulos y puedes
el ambiente envios a visualizar los
de estar en domicilio y precios.
casa. diferentes
formas de
facilitar los
pagos y no
afectar el
presupuesto
del cliente.
\ /7 S - ——
> cone {/ COLOMER
consiente [ espacio?”®
Analisis Costos Ventajas Desventajas Analisis de imagen
Grupo Dependiendo Son No venden Solamente tiene 859
Colomer del tipo de fabricantes, productos likes en Facebook.
cuenta con | proyecto, tienen terminados, todo | Tienen clientes muy
25 aflos de | tamafio, divisiones es sobre disefio y | importantes como
experiencia | calidad de dentro de la a partir de algin | TGI Friday’s,
en el trabajo | madera se empresa lo que | pedido. El hoteles Riu,
con madera. | determinan los | facilita la showroom sirve Mayakoba, Hyatt,
Hacen costos. organizacion. | solamente de entre otros muchos
proyectos Todos los muestra para importantes en la
de interior y trabajos son proyectos de Riviera maya y el
exterior. personalizados | disefio e sureste de la
y a la medida. | interiorismo. republica.
Tiempos de Excelente pagina
largos. web.

Comprometidos con
la sociedad, tienen
actos de filantropia
y sustentabilidad.

Tabla 2. Andlisis de la competencia indirecta.
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Para la generacion de la solucién se realiz6 un proceso de ideacion por 3 fases.

La primera fase fue una lluvia de ideas de 32 soluciones factibles y 16 no factibles,

las cuales se presentan a continuacion:

Ideas factibles:

1.

2.

10.

11.

Conecta empresa en la red social

App catalogo, opciones predeterminadas o genere piezas, opciones de
materiales acabado y cotizacidn aproximado.

Recortar gastos en produccion para abaratar.

Foro app artistas y clientes proposito de conocer su mercado y darse a
conocer mas con los clientes.

Tienda en linea exhibiendo los articulos arte objeto con los que ya
cuentan.

App simulador, mediante fotos de un espacio poder modificarlo
digitalmente.

Exposiciones y personal capacitado en ventas (mercado meta).

Disefio de escaparate en la tienda galeria distribucion del ambiente, disefio

de interiores.

Trucks escaparate y extension de la tienda, experiencia AJ arte mobiliario.

No abarcan no estan atendiendo su nuevo mercado meta ya establecido.
Disefio de rompecabezas y juegos de resina y maderas de residuo del

taller.



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,
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Hacer talleres en las escuelas para dar a conocer a AJ.

Lanzar una convocatoria concurso de disefio de objetos para estudiantes de
disefio y arquitectura.

Hacer una linea de relojes de mano unicos y exclusivos con los conceptos
estéticos de AJ de energia solar.

Poner a una persona en Vvivo a crear objetos en la tienda galeria.

Linea de arte objeto que tenga alguna relacién con la vida, para mascotas,
para plantas sin caer en macetas, para el cuidado de bebés, etc. para meter
el concepto de natural pero agregandole una experiencia mas padre.
Linea de cocina para recién casados. (platos, vasos, individuales,
servilleteros, etc.).

Reciclar todo el papel que se usa dentro de la empresa para crear objetos.
Meter videos en Facebook tipo buzzfeed en lugar de solo fotos.

Los millenialls aman la comida estéa stper de moda asi que, un food truck
de AJ y toda la comida tenga forma de arte objeto.

Obijetos tipo funcion de spa, masajes, faciales etc. pero que se puedan
adquirir para llevar a tu casa.

Productos personalizados con huella unica del cliente (por ejemplo, lo de
las plantas)

Productos altamente sustentables, con doble funcionalidad (ej. Algun
mueble para exteriores que tenga paneles solares para que también
acumule energia).

Camparia publicitaria para vinculacion con mercados emergentes.



25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.
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Social marketing, pop-up store, concepto flashmob.

Re-uso de retazos, no especificamente a muebles, podria ser hacia algun
proyecto de impacto social. (Marketing boost)

Generar experiencias en el usuario, campafia sensorial+ naturaleza.
Movimiento "conscientemente verde", interno de la empresa, ellos ponen
el ejemplo primero, se diferencian de la competencia en valores.

Mini servicio de interiorismo, hacer econdmicamente mas alcanzable el
servicio de interiorismo a mercados emergentes.

Mini spa en casa, aplicar conceptos de mobiliario de spa a productos de
uso individual.

Suaper ultra funcionalidad: ver como aprovechar materiales para disefiar
productos con funcionalidad adaptables. Similar a un futon-sillon que se
hace cama, pero aplicar este mismo concepto Productos pequefios y
accesibles.

Muebles/productos interactivos, que al sentarse el asiento cambie de color,

0 que tengan algun juguetito anti-estrés integrado.

Ideas no factibles:

Recortar gastos en produccion para abaratar
Muebles y realidad aumentada
Linea de cuadros vivos que cambian cada cierto tiempo, sin que sean

digitales. AJ LIFE



10.

11.

12.

13.

o1

Aj tenga un como vivero/ bosque o como le quieras llamar y tu cuides a tu
arbol y cuando ya esté listo de ahi hacen objetos para ti.

Muebles que puedes hacer chiquitos y llevarlos a todos lados y luego se
vuelven a agrandar ( como la pelicula “Querida encogi a los nifios”)
Experiencias AJ. Un restaurant o bar café lo que quieras que esta rodeado
de cristal y alrededor tienes pura gente trabajando cosas relacionadas al
arte objeto en tiempo real y al final de tu comida ya te llevas algo cool.
Parque de diversiones AJ

AJ te permita hacer atatdes o cajitas para cenizas personalizadas con
disefios Unicos para cuando te mueras y sea vea como que lo mas
importante de ti, o ataddes para mascotas con eso de que los millennials
farolean un buen con lo de los perritos y asi.

Poner un domo en todo Mérida en donde se puedan proyectar videos de aj
para que lo vean absolutamente todos y se acab6 el problema de marketing
Tapetes marca AJ que cuando los pisas se ponen frio o caliente y nunca
sabes cuél va entonces es el elemento sorpresa.

Columpios que no necesitan estar colgados de nada, que te puedas
columpiar en el aire porque flotan.

AJ pon un vifiedo y vas a ser el mas famoso del mundo. O produccion de
mezcal o cerveza o algo asi.

Contar la historia de cada objeto, que con el folio/nimero Gnico de cada
objeto te metas internet y puedas ver como evoluciond desde materia

prima hasta el concepto y producto final.
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14. "Viralizacion™ lograr generar un producto pequefio, util, que se ponga de
moda de tal manera que genera ingresos y reconocimiento de marca.

15. AJ-VR, poder plasmar la experiencia de la fabrica AJ o de algun espacio
AJ en realidad virtual.

16. Interactividad digital, lograr que los objetos de AJ tengan alguna

interaccion con dispositivos moviles.

Como siguiente paso en la ideacidn, se filtraron las ideas y se redujeron a
cinco factibles y cinco no factibles, las cuales se fusionaron para tener cinco
combinaciones de ideas, las cuales se presentan a continuacion:

Ataldes personalizados/Viveros arbol
Talleres en escuelas/ Muebles de realidad aumentada.
Aj life naturaleza/ Café de cristal.

Flash mob/ Cuadros vivos.

A SR A o

Productos huellas que involucre cliente/ Historia del producto codigo de
barras.

A partir de dichas combinaciones se idearon 3 0 mas alternativas para cada
una, que fueran totalmente factibles y cumplieran con las caracteristicas necesarias
para solucionar el problema, se presentan a continuacion las 21 ideas preliminares:

1. Cajitas que a lo largo del tiempo vas cuidando y agregandole cosas, tipo las
pulseras de pandora.
2. Ceniceros, al ponerse en contacto el humo o algo sale una plantita, algo que te

mata también da vida.



10.

11.

12.
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Talismanes religiosos que son creados a partir de un arbol que la gente haya
criado. Una cruz, un rosario, veladora.

Mesa vivero para espacios al aire libre, transparente para que luzcan las
plantas y las cenizas caen en la tierra como nutrientes para el suelo y sirve
como proteccion contra plagas.

Hacer un saldn de clases AJ en donde alumnos puedan pagar por ir a talleres
y en el salon hayan muestras de trabajos en colaoracion.

Taller de elaboracidn de piezas en materiales especificos + combinada con
aplicacion de mapeo 3D. (conocimiento de marca)

Haces tu propio proyector y haya una convocatoria por parte de aj para
alumnos y el proyecto mas cool que parezca arte objeto y proyecte la mejor
propuesta gane una beca o algo con las arquitectas.

Lamparas pre hechas de distintos materiales para que los nifios puedan
armarlas y que ellos propongan el disefio de sus pantallas con el propésito de
fomentar el arte y la creatividad.

Un parque para mascotas en donde también venden productos arte objeto que
puedan utilizarlas mascotas

Un evento AJ pet friendly, en donde se hayan expos de personas haciendo
arte, tejedoras, ceramicas, etc.

Una linea de productos para mascotas no tradicional, bajo los principios
estéticos de AJ.

Una maceta transparente que muestre el crecimiento de una planta, disefiado

de tal manera que el crecimiento aporte visualmente al disefio.



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
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Diversion para perros! laberintos de cristal (concepto) para perros de razas
pequefias donde puedas ver qué hace tu mascota, elementos para que
interactles con tu mascota.

Un cuadro que represente en tiempo real con luces o algo una estadistica o
algo que esté pasando en el mundo.

Campafia Social: Todos somos AJ. Que sea una instalacion, el cuadro, y
consigamos N nimero de personas que editen el cuadro, podria ser con
pintura o materiales mas novedosos. Al final el cuadro estara vivo por como
fue creado, con un apoyo de la comunidad, el cuadro tendria una historia.
(alusivo al cuadro que era una mesa de un carpintero) (buscar en internet la
campana de la gente que escribe en muro) (aj pone el setting y las personas
ponen la situacion y la gente interactuando)

Un restaurante o algo que tenga una vitrina donde si lo ves de afuera es un
cuadro y la disposicion de adentro esta disefiada para que la gente de adentro
crea un cuadro. Entonces siempre se va ver diferente.

Acciones AJ: Cuadros en la tienda con directos de facebook (personas que
colaboren). Cada semana sea un tema diferente como arte, cultura, raices,
altruismo, etc.

Una iniciativa en la que el cliente lleva algo que tenga en su casa, y los
disefiadores de AJ utilizar eso para crear un producto nuevo y se puede usar
las fotos del antes después para hacer una camparia o algo promocional.
Algo relacionado con lo del museo de tolerancia que al salir te llevas una

accion buena. Relacionado con el uso de materiales o comunidades



20.

21.
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marginadas y cuando compres o algo te comprometas a hacer una accion
buena.

Involucrar al cliente en el proceso de la elaboracion de productos, una linea
exclusiva donde el cliente tenga su kit de creacion de huella (por ejemplo, que
crezca su propia flor) y que esta flor se incorpore en el producto final. Que el
kit tenga un cédigo QR especifico donde pueda ver fotos del producto en
proceso. (alusivo a cuando pides un paquete en linea y puedes ver si esta a
punto de llegar, esa misma sensacion y experiencia de consumidor).

Linea pequerio artista: Los padres podran llevar a la tienda los dibujos hechos
por sus hijos y AJ lo vuelve 3D, un articulo de arte objeto o si el cliente lo

desea incluirlo en algin mueble.

De las anteriores ideas se escogieron las siguientes 4, para fusionar algunos

1.

conceptos o principios y general la idea final:

Cajitas que a lo largo del tiempo vas cuidando y agregandole cosas, tipo las
pulseras de pandora.

Campafia Social: Todos somos AJ. Que sea una instalacion, el cuadro, y
consigamos N nimero de personas que editen el cuadro, podria ser con
pintura o materiales mas novedosos. Al final el cuadro estara vivo por como
fue creado, con un apoyo de la comunidad, el cuadro tendria una historia.
(alusivo al cuadro que era una mesa de un carpintero) (buscar en internet la
campana de la gente que escribe en muro) (aj pone el setting y las personas

ponen la situacion y la gente interactuando)
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3. Cuadro familiar personalizado.
4. Linea pequefio artista: Los padres podran llevar a la tienda los dibujos hechos
por sus hijos y AJ lo vuelve 3D, un articulo de arte objeto o si el cliente lo

desea incluirlo en algun mueble.

A continuacion, se fusionaron dichas ideas y las tres alternativas resultantes fueron:

1. La&mparas modulares intercambiables que se pueden personalizar, los nifios
intervienen en el proceso de creacion y se publicas los resultados finales como
método de marketing.

2. Lamparas con partes personalizadas, para las cuales cada personas elige al
artesano que haré la pare Unica personalizable y conocer su historia, sus
antecedentes, comunidad, etc. Cambiar el esquema de atencidn al productor y
no al producto.

3. Crear una linea de esculturas interactivas, proponiendo hacer que el arte-
objeto se vuelva interactivo y que la novedad del producto atrape al
consumidor millennial.

4. Cuadros hechos a partir de un dibujo de un nifio, del cual se toma su estilo y

se representa en un retrato familiar que utilice materiales diferentes.

Finalmente, la idea resultante del proceso descrito anteriormente fue la
adaptacion de caracteristicas de las cuatro ideas anteriores. El resultado fue disefiar
una sub- marca para AJ, pensada para un mercado joven, quienes puedan adquirir
productos a través de una plataforma, los cuales se puedan personalizar a través del

trabajo artesanal de diferentes comunidades mexicanas. La idea requiere desarrollar
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una experiencia de compra, un tipo de producto que cumpla con las necesidades y

gustos del nuevo mercado, un medio para poder adquirirlo y un medio de promocién.
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Conceptualizacion
Valor agregado del concepto elegido

El concepto elegido ataca el nuevo mercado meta al que pretenden llegar,
utilizando y fortaleciendo su ideologia actual, conectandolos con su esencia para
generar un intercambio cultural, impacto social positivo y un mayor numero de
ventas.

Descripcion de la propuesta

Explicacion general. La solucidn consiste en generar una plataforma que sea
el medio por el cual el mercado meta pueda adquirir la nueva linea o sub-marca de
productos con las nuevas caracteristicas determinadas a partir de los gustos,
necesidades y estilo de vida de los millenials. Dicha plataforma sera creada con el
propdsito de involucrar al usuario en la toma de decisiones de ciertos aspectos del
disefio del producto, al mismo tiempo que se involucra a artesanos y artesanas
dedicados al arte y fabricacion de textiles.

De esta manera, se genera una experiencia de compra en la que surgen
productos exclusivos, Unicos, artesanales, hechos a mano y 100% mexicanos, que
estan al alcance de muchas personas debido a que es una plataforma digital.

De igual manera, la plataforma servira para conocer y compartir las historias
de los artesanos y las comunidades trabajadoras de México, para crear un intercambio
cultural, social y econdémico y contar historias a través de los productos y el disefio.

Objetivo del producto. Llegar a un nuevo mercado de jovenes entre los 25 y
35 afios de edad, de nivel socioeconémico C+ y AB, para aumentar las ventas de la

empresa, iniciando el proceso de adaptacion de AJ a las nuevas generaciones.
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Objetivos especificos

1.

2.

Conocer las caracteristicas y habitos principales del nuevo mercado meta
Explorar a fondo la oferta existente para dicho mercado meta

Analizar los principios de AJ y encontrar puntos de union con el nuevo
mercado meta.

Disefar una estrategia/ producto / plataforma que ayude a AJ a llegar a su
nuevo mercado meta.

Conocer las comunidades de artesanos en México y desarrollar una
estrategia para involucrarlos en el proceso de produccion.

Crear un sistema que permita al usuario tomar decisiones sobre el disefio y
ser parte de una experiencia de compra.

Determinar los medios de promocion para dar a conocer la nueva

estrategia de AJ.

Resultados y analisis de las encuestas. Para poder definir ciertos

lineamientos de disefio y tomar decisiones acertadas en el proceso de disefio y

prototipo se realiz6 una encuesta a 180 personas, con la finalidad de conocer los

habitos de consumo del mercado millenial. Tras filtrar las respuestas que no

coincidian con el mercado meta se realizé un analisis de las respuestas, los resultados

de mayor relevancia se presentan a continuacion.

Para la encuesta realizada, se consiguieron 122 respuestas de jovenes entre 22

y 35 afios de edad, de las cuales se hacen presentes las siguientes observaciones:
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1. EI 39% de los encuestados compran un articulo de decoracion cada 18 o

mas meses, es decir no tan frecuentemente.

¢ Cada cuénto compras productos de
mobiliario y decoracion?

m 0 -6 meses M 6-12 meses

12 - 18 meses Mas de 18 meses

39%

20%

Tabla 3. Analisis 1 de la encuesta

2. El 74% de los encuestados pagaria de 0 a 1,000 pesos por una lampara que

cuesta 1600 pesos. Ninguna persona pagaria mas de 3,000 pesos.

¢ Cuanto dinero pagarias por éste producto decorativo?

30-35 26-29 m22-25

$2000 - $3000 2.5%

$ 1000 - $2000 23%

0- $1000 74.3%

Tabla 4. Andlisis 2 de la encuesta

3. Al ver la misma lampara con elementos decorativos artesanales, el indice

de personas que pagarian de 0 a 1,000 pesos bajé a 69.2%. Mientras que
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el porcentaje de personas que pagarian arriba de mil pesos aumentd un 5%
e incluso se puede observar que el porcentaje de personas que pagarian
arriba de dos mil pesos ya no esté en ceros. De esto podemos inferir que el

tener elementos artesanales incrementa el valor ponderado de un producto.

¢ Cuanto dinero pagarias por éste producto
decorativo con detalles artesanales?

30-35 m26-29 m22-25

. %

Més de $4000 I8&2%
%

$3000 - $4000 I8%2%

0% ..
ﬂ 12.8%

20%

1000 - $2000 .29

S S 28.2% 16.1%

$2000 - $3000

80%

0-51000 .29
? S 38.4% 69.2%

Tabla 5. Analisis 3 de la encuesta

4. Los productos de decoracién y mobiliario mas relevantes para este
mercado son los portarretratos, las lamparas, las macetas, los cojines y las
cavas, ya que son los que se indican con el mayor nimero de posibles

compradores en un lapso de 6 meses.

¢, Queé producto planeas comprar
dentro de los siguientes 6 meses?

Jarrén 6.7%
17.8%
Ldmpara 16.7%
13.9%
Maceta 17.8%
8.9%
Perchero 9.4%
16%
Cava 16.5%

Tabla 6. Andlisis 4 de la encuesta
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5. EI 76% de los encuestados, compran productos en linea, de los cuales 44

(35%) compran productos en linea de manera muy frecuente.

¢ Con qué frecuencia compras productos en linea?

BO0-6meses M6-12 meses 12 - 18 meses Mas de 18 meses Nunca

24%

11%

15%

Tabla 7. Analisis 5 de la encuesta

6. Los dos aspectos mas importantes para los compradores encuestados a

tomar en cuenta en un producto son el disefio y el precio (Tabla 8), como

segundo lugar en importancia estan precio y funcionalidad (Tabla 9).

Calidad

Disefio

Durabilidad
Funcionabilidad
Origen del producto
Personalizacion
Precio

Valor agregado

¢ Queé es lo que mas te importa al
momento de comprar un producto de
mobiliario y/o decoracion?

0.8%
45%
14.7%
13.9%
0.8%
3.3%
18%
2.4%

Tabla 8. Analisis 6 de la encuesta
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¢ Qué es lo segundo que mas te importa al
comprar un producto de mobiliario y/o
decoracion?

Valor agregado 1.6%
Precio 48.3%
Personalizacion 0.8%

Origen del producto 0.8%

Funcionalidad 22.1%
Durabilidad 9.8%
Disefio 15.5%
Calidad | 0%

Tabla 9. Andlisis 7 de la encuesta

7. Aproximadamente la mitad de los encuestados estar dispuestos a pagar
extra por un producto siempre y cuando este producto ayude grupos con

necesidad.

Pago extra por producto que ayude a una buena causa

Compraria la

Tabla 10. Anélisis 8 de la encuesta

8. La gran mayoria de los encuestados estan dispuestos a esperar un tiempo

extra para el envio del producto siempre y cuando este producto sea
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personalizado. Solamente el 3% de los encuestados admitieron que no
esperarian un tiempo extra. El tiempo promedio extra que estarian

dispuestos a esperar es de 2 semanas.

Tiempo de espera

B 1semana B 2 semanas
® 3 semana 71 mes
Mads de 1 mes No estaria dispuesto a esperar mas
a% 3%

Tabla 11. Andlisis 9 de la encuesta

9. De los 122 encuestados, 33 personas conocen la tienda y solo 4 personas

han comprado algun producto en AJ. El rango de edad de estas personas es

entre 26 y 29 afios.
Tienda AJ
4
Conocen Tienda Al Han comprado en Al

Tabla 12. Analisis 10 de la encuesta
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Mercado meta. La solucidn propuesta a la problematica detectada en AJ esta
dirigida al nuevo mercado establecido por la misma empresa. El cual es hombres y
mujeres entre los 25 y 35 afios con un nivel socioeconomico AB, C+y C. El objetivo
es poder involucrarlos en la experiencia AJ desde ahora, para que en un futuro cuando
AJ se adapte completamente a los cambios de generacion ya estén completamente
familiarizados con la marca.

La ciudad de Mérida cuenta con 830,732 habitantes de los cuales 59,753 son
jévenes hombres de 25 a 35 afios de edad y 75,821 son jovenes mujeres de 25 a 35
afios de edad. (INEGI, 2010)

De los 135,574 jovenes en rango de edad entre 25 y 35 afios, solamente 8,676
representan el 6.4% del nivel socioeconémico A/B, 18,980 representan el 14.1% del
nivel socioeconémico C+ y 20,336 representan el 15.5% del nivel socioeconémico
C+. (INEGI, 2010)

Por lo tanto el mercado que se desea abordar es de 47,992 personas, que
equivale a un 5.7% de la poblacion de la ciudad de Mérida.

Competencia. Para este proyecto en especifico se realiz6 un analisis de
productos existentes o analogos que resuelven una problematica igual o parecida a la

del proyecto o tienen funciones similares a las de la solucidn generada.

Figura 2. Logo Mood
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MOD es un sitio web que tiene procedencia de Uruguay, se enfocan a vender
mobiliario en linea y tienen un sistema que deja que el cliente personalice las
dimensiones y materiales del mobiliario que esta por comprar. No cuentan con
renders de la personalizacion del producto, pero si tienen un calculador de precio que
varia segun cuanto material se va a utilizar. Este proceso de auto-cotizar productos

personalizables es bastante llamativo.

wood

Custom Furniture Simplified

Figura 3. Logo stitchwood.

Stitchwood es un sitio web que tiene procedencia en India, tienen un catalogo
amplio de muebles y articulos de decoracion y un sistema similar al que se plantea
incorporar en nuestra propuesta final. El usuario puede escoger el mueble que quiere
comprar y personalizar ciertas partes a su gusto, por ejemplo, el color de la tela de

una silla, y puede ver renders de como se veria su producto personalizado.

ALAMEDA

Figura 4. Logo Alameda
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Alameda es un sitio web que tiene procedencia en la Ciudad de México, es
una tienda en linea de mobiliario con una estrategia de mercadotecnia bastante
efectiva. Su pagina de Facebook cuenta con 178,545 me gusta. Su publicidad en linea
es altamente efectiva y todos sus productos incluyen envio gratis a todo México y
devolucién gratuita del 100%.

Es importante destacar que ninguna de la competencia involucra un aspecto de
apoyo social o de artesania en sus servicios.

Antecedentes de proyectos similares. A lo largo del proyecto también se
tuvo en cuenta empresas con un giro similar en cuanto al uso de bordados artesanales
para productos de venta masiva los cuales se mencionan a continuacion.

Hilando México fundado en 2012 se dedica a la disefio, produccion y venta de
bordados mexicanos (cojines, cortinas con bordados mexicanos). Nacié como un
proyecto social y artistico, cuando la disefiadora Sally Azar conociera las habilidades
de las bordadoras del pueblo de Ichmul, Yucatan. Hoy en dia es una marca que
garantiza calidad y lujo 100% mexicana dejando claros sus raices y la importancia de
hecha actividad ancestral. Retrata los disefios de los huipiles tradicionales,
digitalizados y reinterpretados para darles un toque mas moderno. (Forbes, 2015)

Soyal panel 5 es una tienda online que propone diferentes disefios de gorras
con bordados Unicos. Utilizan telas tejidas elaboradas en Chiapas, México. Todos los
accesorios de la tienda son realizados a mano y la empresa garantiza la belleza 'y
calidad artesanal.

La casa de las artesanias en Yucatan se dedica al rescate y el fomento de las

artesanias desde hace mas de 30 afios y ademas impulsan las nuevas formas de
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expresion de los productores actuales orgullosas artesanias de la cultura maya.
Actualmente la casa de las artesanias cuenta con mas de 4 sucursales donde ofrecen
gran variedades de artesanias de comunidades cercanas. La tienda Matriz se
encuentra ubicada en el centro de la ciudad a dos cuadras del zocalo al lado de la
Iglesia de Monjas también en el parador turistico de Uxmal, en el aeropuerto de
Meérida y en sus dos sucursales ubicados cerca de Parque Santa Ana, Centro.

Taller maya es una marca de disefio de patrones, bordados y diferentes
artesanias cuenta con tienda online donde tiene una breve descripcién de cada
categoria de sus accesorios. También ayuda al desarrollo social y economico de las
comunidades rurales de la peninsula de Yucatan.

Maria maria es un marca de disefio hecha a mano inspirada en los bordados de
algunas comunidades de la peninsula de Yucatan. Tienen una tienda online y cuentan
con sucursales en diferentes ciudades como Mérida, Ciudad de México, San Miguel
de Allende, Nueva York ademas de contar con una importante tienda online en la que
ofrecen sus diferentes disefios de ropa y accesorios todos con bordados hechos a
mano.

Promesa Unica de venta. Ayudar a la empresa AJ Ana Juliana a llegar su
nuevo mercado meta que es la generacion millenial, mediante una estrategia que
incluye la creacion de una plataforma donde pueden adquirir sus productos
personalizados. La principal caracteristica es que los articulos estan especialmente
disefiados para las necesidades y alcanzar las expectativas del mercado millenial, asi
como fortalecer la importancia de los articulos hechos a mano y el intercambio

cultural que puede producir conocer las vidas de los artesanos que contribuyen en la
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elaboracion del producto. Todo con el propdsito de generar una agradable experiencia
de compra, un mayor nimero de ventas e impacto social positivo.

Usos. El cliente accede a una plataforma web donde se le presentara una
descripcion breve de todo el proceso de personalizacion, el apoyo que le esta
brindando a una comunidad y de los productos que puede adquirir.

Una vez que empiece el proceso, se le presentaran al cliente las opciones de
que producto quiere personalizar, su disefio Unico sera personalizado en el siguiente
paso.

A continuacion lo que se le mostrara al cliente es el catalogo de los artesanos
y artesanas que proporcionan sus disefios Unicos y artisticos, tendra una breve
descripcion del lugar de origen de la artesana, un poco de su historia y sus disefios. El
usuario podra ver todos los disefios textiles disponibles y hacer su eleccion.

Mientras que el usuario esta haciendo su eleccion de textil, puede ver una pre
visualizacion de su producto con su disefio preferido. Una vez que quede lista la
decision, el usuario pasa a la pantalla de compra, donde introduce su informacion
bancaria y de domicilio. Se le proporciona un nimero de orden con el cual el usuario
puede hacer un seguimiento del proyecto llamando a la empresa.

Por otra parte, una vez hecha la compra, a AJ le llega toda la informacion
necesaria para producir el producto. AJ sabra exactamente que producto hacer y con
qué textil especifico elaborarlo. Es importante especificar que los textiles deben de
estar previamente elaborados, tanto para que el proceso de creacion de producto sea

rapido y eficiente sino que también para que el disefio se pueda plasmar en la pagina
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web, es importante destacar que cada disefio serd Unico y original, no se repetiran los
disefios textiles.

Una vez elaborado el producto final, AJ serd encargado de enviarlo a su
destino final.

Expectativas a satisfacer. El proyecto tiene como objetivo satisfacer las
expectativas del nuevo mercado en cuanto disefio, propuesta y experiencia, asi como
satisfacer las necesidades de la empresa AJ y cumplir con sus lineamientos de marca.

Se pretende generar mayor presencia de la marca en Yucatan y México,
disefiar productos aptos para el nuevo mercado, crear experiencias de compras unicas
y diferentes, impacto positivo en la economia de comunidades de artesanos,
intercambio cultural y conciencia social y aumento en las ventas de productos de la
marca AJ.

Lineamientos creativos. Todos los productos que se propongan deben
cumplir con los lineamientos creativos de la marca AJ, los cuales son: natural, hecho
a mano, mexicano, exclusivo, Unico, de materiales naturales, hechos con
responsabilidad social y ambiental.

AJ se enorgullece de ser una casa de disefio mexicano contemporaneo, por lo
que cualquier producto disefiado debe diferenciarse de los productos genéricos e
iguales que ofrece la competencia.

Al refleja las raices de la cultura mexicana, por lo que es necesario incluir
elementos que ayuden a lograr dicho objetivo.

Fases de la propuesta. Para la correcta realizacion del proyecto, se

determinaron 4 fases diferentes, que constan de distintas actividades y los tiempos de
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proyecto.
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Fases

Actividades

Tiempo

Ideacion

Conceptualizacion de la solucion y
generacion de marca

Bocetos de producto

Story board de compra en linea

Disefio de interfaz

Propuestas de disefio ( perspectivas y
vistas digitales)

Medios Publicitarios

2 semanas

Prototipo

Prototipos fase 1 (producto base)

Prototipos fase 2 (aplicaciones
brodadas)

Tienda online (aspecto y
funcionamiento)

Adicionales (empaques, etiquetas)

Estrategia de mercadotecnia

3 semanas

Tabla 13. Fases del proyecto

Generacién de marca

Generacién de nombre

Para la lluvia de ideas para el nombre del proyecto se tomaron en cuenta

cuatro aspectos principales a comunicar, los cuales son: productos con historias,

productos con un toque personal, productos hechos por artesanos y productos con un

alto sentido de comunidad. (Figura 5)

Al final de la lluvia de ideas, la palabra que mejor comunicaba los cuatro

aspectos principales es la palabra “Lazos” y esta palabra llego a ser el nombre final

del proyecto.
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Lazos engloba lo que se quiere representar con este proyecto, que al momento
que el cliente compre un producto este comprando una experiencia mas. El nombre
de lazos representa figurativamente el lazo de apoyo que el cliente esta creando con la
comunidad, ya que al comprar un producto esta apoyando a comunidades de
artesanos y artesanas. Lazos también representa el apoyo a las comunidades de

artesanos por parte de AJ Ana Juliana.

“Mio”
___— Huipil Mi QUSTOC . Hecho para mi
Historias aliaa Huella
\ Flores
Cultura Simbolos Casero Personall
Anecdotas i
Unico Personalizable
Mérida "De mi para mi”
¥ G 4
ucatan )
\ Rz Inclusion 929 Trabajo
Unié Cultura
- Cultura nion Redes
Artesania Bordados :
Hecho a Mano Comunidad [—sociedad
AJ
Natural -

\ Tradiciones

Arte Objeto - Relaciones
Representacion Raices

Figura 5. Lluvia de ideas para generacion de nombre

LAZOS
Lizos
LAZOS
LAZOS

LAZOS L

LA/LOS
LAZOS

IAZ0S
LAZOS
AZOS

Figura 6. Exploracion de tipografia
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Para la exploracion tipografica inicial, se eligié un panorama amplio de
fuentes tipograficas para ir trabajando sobre la propuesta. Lo que se pretende
comunicar con la tipografia es un estilo moderno que sea atractivo para los

millennials.

LAZOS
LAZOS
LAXOS

Figura 7. Evolucidn de tipografia

La propuesta final es una tipografia sans serif, bastante geométrica y muy
gruesa, fue editada en sus cualidades para que sea méas delgada y con terminaciones
redondas. La “Z” fue remplazada por el isotipo final, a continuacion, se detallara la
elaboracion del isotipo.

Para representar Lazos en un icono, se tuvo como objetivo crear algo que
visualmente remitiera a un liston, o a algun tipo de union para que la idea que se

quiere comunicar de unién y lazos fuera reforzada.
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A continuacion, estan las imagenes del boceto burdo, boceto limpio,
posteriormente evolucion del boceto limpio y prueba e integracion como logotipo

final.

Figura 8. Bocetaje burdo del isotipo

5 <+ X
© o0

Figura 9. Exploracion de isotipo




Figura 10. Evolucién de isotipo
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Para agregarle color al logotipo y también ayudar con la lectura visual de la
palabra “Lazos”, se decidio conservar esta composicion de color, dandole un énfasis a
la forma de la “Z”, pero a la misma ves manteniendo el isotipo entero. Los colores
finales de Lazos son el gris y el negro.

El logotipo final de Lazos adopto el color gris que maneja actualmente la
marca AJ Ana Juliana para que de una manera visual se pueda fortalecer la conexion
de la submarca. En la parte inferior se le agrego la leyenda “Parte de la Familia AJ”
justamente para dejar claro que Lazos es parte de AJ Ana Juliana.

Se mantuvo la division de colores para facilitar la lectura de la palabra
“Lazos”, el color gris se manejo sobre el negro para que el gris pueda resaltar ain
mas.

Para cuestiones de aplicaciones de logo en 1 tono, se manejara todo el
logotipo en 1 tono solido, no cambia morfolégicamente en lo absoluto. El tono a
utilizar debe de ser de preferencia el gris institucional, de lo contrario las aplicaciones

son aceptadas en un tono negro o en un tono blanco.

LALOS

Paoarte de la Familia AJ

Figura 12. Logotipo lazos
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Caracteristicas detalladas de la propuesta

Lluvia de ideas
Como parte del concepto de arranque de lazos, se pretende lanzar una

coleccion inicial de 4 productos piloto los cuales entran dentro de las categorias de:
lamparas (Figura 13), porta vinos/cavas (Figura 14), macetas (Figura 15), y cojines
decorativos (Figura 16). Para el disefio de los productos se tomaron en cuenta 4
factores de importancia: la estética del producto, los costos de produccién, la
posibilidad de aplicaciones bordadas y la facilidad de envio por paqueteria. Se

presenta a continuacion la lluvia de ideas previa a la eleccién de los productos finales.

Figura 13. Lluvia de ideas lamparas
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Figura 14. Lluvia de ideas cava

Figura 15. Lluvia de ideas macetas.
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Figura 16. Lluvia de ideas cojines

Propuestas finales
De acuerdo con los criterios de seleccion antes mencionados (estética,

posibilidad de envio, facilidad de aplicar bordados y costos de produccion) se

eligieron los productos que a continuacion se presentan:

Figura 17. Boceto final lampara
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Figura 19. Boceto final maceta
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Figura 20. Boceto final cojin.

Exploracién de materiales

Para cumplir con los criterios de disefio del concepto, fue necesario hacer una
extensa investigacion de bordados yucatecos y su posible aplicacién a los productos
propuestos. A continuacion se presentan diversos bordados en técnicas variadas y una
breve descripcion de sus caracteristicas generales, ventajas y desventajas. Las
siguientes pruebas fueron obtenidas de distintos viajes a las comunidades de Motul y
Kimbila. La principal técnica de bordado en Motul es la de punto de cruz o hilo
contado, mientras que Kimbila es uno de los mayores productos de guayaberas y
productos con bordado a maquina de todo Yucatan. A continuacion se presenta un

resumen de las pruebas realizadas.
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Bordados

Punto de cruz

requiere su realizacion. Una tira de aproximadamente 18 x 5 cm tarda 5 horas y tiene
un costo $100.00 mxn. Aproximadamente. El punto de cruz se puede realizar en
malla o en tela con una herramienta llamada caneva. Existe la posibilidad de hacerse
en hilo de algoddn, rayon o poliéster.

Punto de cruz en estambre

Es un bordado bastante caro debido a las horas de trabajo, sin mbérgo el punto de
cruz en estambre es mas facil de producir que el tradicional. El inconveniente es que
no cualquier lo sabe hacer y no a mucha gente le gusta.

Bordado a maquina

Bordado a maquina matizado

El bordado matizado se logra a maquina y tiene un costo mas elevado que el bordado
simple, sin embargo sigue siendo econémico y rapido de producir.

Tabla 14. Exploracion de bordados.
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Para tomar la decision de aplicar ciertos textiles a los productos se hicieron
prueba de distintos bordados (Tabla 5), con distintas técnicas y las posibles uniones

con el producto final (Tabla 6), a continuacion se presentan los resultados de la

experimentacion.

Punto de cruz en caneva sobre tela

Punto de cruz en cuadrillé

Punto de cruz sobre malla

Punto de cruz en caneva sobre tela

Bordado a maquina

Bordado a maquina matizado

Bordado a maquina plano

Tabla 15. Pruebas de bordados

Union de tela con bordado a la madera con
sellador de nitrocelulosa

Union de bordado individual a la madera con
sellador de nitrocelulosa
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Union de bordado individual matizado y
delineado a la madera con pegamento de
contacto sobre sellador

Unidn del textil a madera con pegamento
blanco sin sellador

Union del textil a madera con pegamento de
contacto sobre sellador reforzado con calvos

Unidn de textil a ceramica con recubrimiento
de resina.

Tabla 16. Pruebas de uniones

Propuestas de disefio industrial

Tras una extensa exploracion de los diferentes materiales y procesos
productivos disponibles se pudieron definir las caracteristicas especificas de cada
prototipo, presentados a continuacion:

Lampara. Se propone una lampara de techo con un disefio sencillo que hace
su produccién mas facil y menos costosa, tiene un tamafio aproximado de 30x10x20

cm. Ideal para decorar e iluminar espacios interiores, combinando varias piezas.
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Figura 21. Ldmpara Juanita by Lazos

Costos

Madera Acabados

TOTAL TOTAL tornillosy| cablesy TOTAL

MERMA|  herrajes | - ormos | socket |MATERIALES

5.00| $ 50.00| $ 131.04

Total sellador| tinta
Madera acabados | materiales

S 17.64| 2.8 06 [$ 3.40]|S$ 21.04 5 S 50.00| $

ANCHO | LARGO

25 35
MANO DE OBRA
corte y armado BORDADO CONFECCION Y ACABADOS
HR VLo, | CANTIDAD| TOTAL | |CANTIDAD| TOTAL | |CANTIDAD| TOTAL |TOTALM.
“"7"| HORAS |PAT/COR| " ~'| HORAS [BORDADO| | HORAS |CONFECC| O.
$2500] 25 |$6250]$1250] 05 |$ 6.25[$ 25.00 1 $ 25.00]$ 93.75
IPRECIO DE
ETIQUETA(S)| EMPAQUE | SUBTOTAL | DEPRECIACION GASTOS|  GASTOS SUBTOTAL | UTILIDAD TOTALSIN IVA TOTAL VENTA
FIJOS |VARIABLES IVA DIRECTO
S 3.00/ $ 13.00] § 240.79| $ 4.82]$24.08|$ 12.04| S 281.72| $ 281.72| $ 563.44[ $ 90.15 | $653.59

Tabla 17. Costos de produccién lampara
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Vista frontal Vista Lateral

/.
100 s

X 4
o
=
Vista Superior Vista Isométrica
| :
i
: i
3 & |i
i
; |
I8 300 _
LAMPARA JUANITA Materiales y Acabados:
Madera poplar con tinta al alcohol
Practicumn Ill Universidad Anshuac Mayab Barniz de poliuretano acabado poro semiablerto
Lazos AJ Escala 1:5 Cotas: mm Avios y herrajes:
28 Marzo 2017 Hojalde1 A4 Cable (1m)
Socket de ceramica
Observaciones: 2 tomnillos

Figura 22. Planos lampara
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Cava.

Figura 23. Cava Pléacida by Lazos

Costos
Madera Acabados
ancho|tarGo| TP [seliador| tinta | TOTAY | TOTAL l\ieRmA| herrajes | fOMIOSY| cablesy | TOTAL
Madera acabados | materiales pernos socket |MATERIALES
30 70 S 42.33| 2.8 06 [$S 3.40|$ 4573 5 $ -|$ 500] $ -1 $ 55.73
MANO DE OBRA
corte y armado BORDADO CONFECCION Y ACABADOS
CANTIDAD| TOTAL CANTIDAD| TOTAL CANTIDAD| TOTAL |[TOTAL M.
HR. M.O. HR. M.O. HR. M.O.
HORAS |PAT/COR HORAS |BORDADO HORAS |CONFECC 0.
$ 25.00 3.5 $ 87.50 | $ 12.50 0.5 S 6.25| $ 25.00 1 S 25.00| $ 118.75
PRECIO DE
. | GASTOS| GASTOS TOTALSIN
ETIQUETA(S) | EMPAQUE | SUBTOTAL | DEPRECIACION SUBTOTAL | UTILIDAD IVA TOTAL | VENTA
FIJOS |VARIABLES IVA DIRECTO
S 3.00{$ 13.00| $ 190.48| $ 3.81| $19.05| $ 9.52 $222.86| S 445.72| $ 71.31| $517.03

Tabla 18. Costos de produccion cava
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CAVA ,PLACIDA. Materiales y Acabados:
Madera de pino con tinta al alcohol
Practicum Il Universidad Andhuac Mayab Barniz de poliuretano acabado poro semiablerto
Lazos AJ Escala1:10 | Cotas:mm Avios y herrajes:
28 Marzo 2017 Hoja 1de 1 Ad Gomas antiderrapantes en la parte inferlor
Observaciones:

Figura 24. Planos cava
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Cojin Lulu

Costos

Figura 25. Cojin Lult by Lazos
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TELA

Relleno

ANCHO |LARGO | TOTAL TELA| ANCHO

TOTAL TOTAL

LARGO
relleno | TEXTILES

MERMA |AVIOS/HERR| HILERA

AJES

INSUMOS TOTAL
DIVERSOS | MATERIALES

50 100 | S 12.00( 50

50 $ 536|S$ 17.36 3

S -|$ 10.00

S - s 30.36

MANO DE OBRA

$ 3.00|$ 13.00($ 321.36( $

6.43| $32.14($  16.07

PATRONAJE Y CORTE BORDADO CONFECCION Y ACABADOS
CANTIDAD| TOTAL CANTIDAD| TOTAL CANTIDAD| TOTAL |TOTAL M.
HR. M.O. HR. M.O. HR. M.O.
HORAS | PAT/COR HORAS |BORDADO HORAS |CONFECC|  O.

$1250| 6 $7500|$ 1250 8 $100.00|$ 1250 8 $100.00 | $ 275.00
PRECIO DE

ETIQUETA(S) | EMPAQUE | SUBTOTAL | DEPRECIACION GASTOS)  GASTOS SUBTOTAL | UTILIDAD TOTALSIN IVA TOTAL VENTA
FIJOS |VARIABLES IVA DIRECTO

$375.99| $ 751.98| $1

20.32 | $872.29

Tabla 19. Costos de produccion cojin Luld



Cojin Miriam

TELA

Figura 26. Cojin Miriam by Lazos

Relleno

90

ANCHO | LARGO | TOTAL TELA| ANCHO

LARGO TOTAL TOTAL MERMA
relleno | TEXTILES

AVIOS/HERR| HILERA

INSUMOS TOTAL
DIVERSOS | MATERIALES

AJES
60 100 |$ 67.24| 50 50 $ 536|S$ 7260 3 S -|$ 1000 $ - S 85.60
MANO DE OBRA
PATRONAJE Y CORTE BORDADO CONFECCION Y ACABADOS

CANTIDAD| TOTAL

CANTIDAD| TOTAL

CANTIDAD| TOTAL |TOTAL M.

S 3.00|$ 13.00

$ 307.85($

6.16| $30.79| $ 15.39

HR. M.O. HR. M.O. HR. M.O.
HORAS [PAT/COR HORAS |BORDADO HORAS |CONFECC 0.
$ 12.50 6 $ 75.00 | $ 12.50 2.5 $ 31.25($ 12.50 8 $100.00 | $ 206.25
PRECIO DE
.| GASTOS| GASTOS TOTAL SIN
ETIQUETA(S)| EMPAQUE | SUBTOTAL| DEPRECIACION | "' ™|, o oo SUBTOTAL| UTILIDAD| = IVA | TOTAL | VENTA

DIRECTO

$ 360.18

$ 720.37| $115.26

$835.63

Tabla 20. Costos de produccidn cojin Miriam



Maceta:
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Figura 27. Maceta Mari by Lazos

Costos
Barro Esmalte Madera
Total esmalta TOTAL total TOTAL
barro | yeso ) ancho largo .
ceramica do esmalte madera [materiales
$ 4.13| $4.50| S 8.63| 180 $ 180.00 15 15 S 4.54| $§ 193.17
MANO DE OBRA
Modelado Horneado Bordado Carpinteria
canTipap | TOTAL canTipa| TOTAL CANTIDAD| TOTAL canipa| TOTAL
HR. M.O. HORAS moielad HR. M.O. D HORAS horr;ead HR. M.O. HORAS | bordado HR. M.O. D HORAS carp;nterl
$ 10.00 2 $20.00|$ 0.56 2 $ 1.12|$ 2500| 0.5 $ 1250 $ 25.00( 25 $ 62.50
GASTOS | GASTOS TOTAL PRECIO DE
TOTAL M. O. |[ETIQUETA(| EMPAQUE SUBTOTAL |DEPRECI FIIOS VARIABLES SUBTOTA | UTILIDAD SINIVA IVA TOTAL VENTA
S) ACION DIRECTO
$ 96.12| S 3.00[$ 13.00| $ 305.29] $ 6.11|S$ 30.53| $ 15.26 $ 357.18| $714.37[ $114.30| S 828.67

Tabla 21. Costos de produccion maceta
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MACETA “MARI” Materiales y Acabados:
Barro blanco con esmalte
Practicum Il Universidad Anshuac Mayab Base de madera entintada con barniz de poliuretano
Lazos AJ Escala Cotas: cm Avios y herrajes:
28 Marzo 2017 Hoja 1de 1 A4 Gomas antiderrapantes en la parte inferior
Observaciones:

las aplicaciones textiles se colocan con resina

Figura 28. Planos maceta
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Propuestas de disefio digital

Diagramacion.

En la Figura 29 se muestra el flujo de la pagina web, dividido en 5 figuras
consecuentes las cuales representan las diferentes pantallas de la plataforma y se

presentan con la indicacién de la accion a seguir en cada una.

Flujograma Web

AJ

I

—
1|2 2

1

3.|—>| 4| —]| 5 |—

AJ = Pagina Web AJ

Figura 1. = Pagina de Inicio.

Figura 2. = Pagina de Comunidad Lazos.

Figura 3. = Catdlogo e informacién especifica de productos.
Figura 4. = Proceso de personalizacién de producto.

Figura 5. = Introduccién de datos de envio y pago.

Figura 29. Flujograma Web



Figura 1. Diagrama

Inicio  AJ  Rastreo
i
Lleva
a figura 2
aRedededod 24
Descripcion en texto
Ejemplos de Proceso
Imagen 1 Imagen 2 Imagen 3 Imagen 4
| leva
Boton de Compra a ﬁgUI’G 3

Figura 30. Flujograma web parte 1

Figura 2. Diagrama

Inicio AJ  Rastreo Comunidad

slider

OOOO e

Comunidades

Imagen 1 Imagen 2 Imagen 3 Imagen 4
—_leva
Regresar a Inicio a figura 1

Figura 31. Flujograma web parte 2
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Figura 3. Diagrama

Inicio AJ  Rastreo Comunidad

Catalogo de productos

Imagen 1 Imagen 2 Imagen 3 Imagen 4

*clic*
Imajjen 5

v

Catalogo de productos
Imagen 1 Descripcion en texto
$5$
Imagen de Imagen de

complemento || complemento

LieVvQ sfr
a figura 4 | Siguiente |

Figura 32. Flujograma web parte 3

Figura 4. Diagrama

Inicio AJ Rastreo Comunidad

Seleccion de diserio de textil

Pre-visualizacion

Paso 3

Lleva
a figura 5

Figura 33. Fulojgrama web parte 4
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Figura 5. Diagrama

Inicio  AJ  Rastreo Comunidad

Datos de compra y envio

Descripcion de:

render del
producto final

[
|
l
[
[
[
E =—=Lleva
Compra a figura 1

Paso 4

Figura 34. Flujograma web parte 5

Descripcion de la pagina

¢COMO FUNCIONA? CATALOGO AJ ANA JULIANA COMUNIDAD CONTACTO

comunidad crea comunidad

DESCUBRE LOS LAZOS QUE

NOS UNEN
==

Figura 35. Pantalla principal pagina web
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En la pagina web inicial de lazos (Figura 35) se puede encontrar el mensaje
principal de la submarca el cual es descubrir los lazos que nos unen entre la
comunidad. El disefio de la pagina cuenta con un menu superior en el cual se maneja
el funcionamiento de la pagina, el catalogo, un vincula a la pagina de ah, una seccion

de comunidad, y una seccién de contacto.

L A ZO s ¢COMO FUNCIONA? CATALOGO AJ ANA JULIANA COMUNIDAD CONTACTO
»
¢COMO FUNCIONA?
Este es el proceso para poder comprar un producto personalizado.
1. Comunidad 2. Personalizacién 3. Termina tu transaccion

Una vez que decid

el producto que te gustaria

Figura 36. Pantalla de proceso de creacion del lazo
Lo primero que un cliente potencial ve es como crear un lazo, es una breve
descripcion del proceso de compra. El proceso de compra se vende como una
experiencia de crear un vinculo con una comunidad ya que este es el factor emotivo

que se busca generar.
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¢COMO FUNCIONA? CATALOGO AJ ANA JULIANA COMUNIDAD CONTACTO

comunidad crea comunidad

TENEMOS VARIAS HISTORIAS

QUE CONTAR
e

Figura 38. Pantalla seccién comunidad

La seccidon de comunidad esté creada para compartir las historias que la
empresa ha generado con los diversos pueblos. Tiene un disefio similar a la pagina de

inicio, lo Unico que cambia es el contenido que se presenta.

L A ZO s ¢COMO FUNCIONA? CATALOGO AJ ANA JULIANA COMUNIDAD CONTACTO

PUEBLOS ENTRELAZADOS

Estos son los pueblos con los cuales trabajamos. Mientras mas crezcamos, podremos crear mds lazos en diferentes lugares, ampliando nuestra
comunidad.

Motul Kimbila

Figura 37. Pantalla comunidades

Dentro del catadlogo de historias se encuentran los diversos pueblos con los
cuales se ha creado un lazo, la historia consta de una breve explicacion de lo que se

vivio en el pueblo y una cantidad amplia de fotografias.
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¢COMO FUNCIONA? CATALOGO AJ ANA JULIANA COMUNIDAD CONTACTO

Figura 39. Pantalla de personalizacion del producto

La pégina para personalizar necesita una visualizacion del producto con las
diferentes opciones de personalizacion. Primero se mostraran todas las opciones
posibles y al final el usuario elegira su combinacion Unica y especifica a sus gustos.
Podra ver en tiempo real el cambio de colores en el producto, ya sea la madera, el
textil, o algun otro elemento personalizable dependiendo del producto.
Propuestas de disefio grafico
Para el envio de los productos se proponen empaques de cartdn con el logotipo en
sello (Figura 40), los empaques en color natural y los sellos en negro. El sello tendra
la leyenda “creado solo para ti” para enfatizar la personalizacion en la experiencia de

compra.

LAZOS

Craado sélo para fi

Figura 40. Empaque y sello
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Cada producto sera enviado con una tarjeta postal (Figura 41) que tendré una foto de
la artesana que elabor6 el bordado de su producto o una foto emblematica del lugar
donde se cred el lazo, asi como una firma o un mensaje escrito por la artesana en la

parte trasera.

Directo de Motdil...
ITe agradecemos
de corazén!

LAZOS

Figura 41. Postal de envio
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Plan de negocios
Anélisis PEST
Politico

- Lasituacion politica actual con Estados Unidos y Donald Trump ha afectado
la vision del capitalismo en ciudadanos mexicanos.

- Aspectos que legalmente se tienen que cumplir al tener una tienda en linea:

- Registrarse ante la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico para obtener la
cedula fiscal.

- Guardar la informacidn correspondiente que acredite la legalidad de la
mercancia vendida.

- Entregar facturas a los clientes y conservarlas durante los tiempos
establecidos en ley.

- Realizar las declaraciones fiscales correspondientes.

- Crear el Acta Constitutiva, en caso de que sea la tienda online de una empresa
ya constituida este paso se omite y s6lo se debe revisar que la redaccion del
Acta actual que no presente ninguna limitacion a la tienda online.

- Es necesario registrar todos los nombres, logos y cualquier simbolo o

representacion caracteristica de la empresa ante el IMPI

Economico
- Laactivacion economica que se genera en las familias de las artesanas
bordadoras representa un sustento importante en muchas regiones del estado

de Yucatan.
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Al tratarse de una plataforma de venta en linea el alcance de ventas es
nacional y tiene posibilidades de ampliarse a nivel internacional, por lo cual es
importante considerar el impacto que tiene el proyecto en la economia del
pais.

Al ser un proyecto de alto impacto social, existen muchas instancias publicas

que pueden financiar y asesorar la correcta realizacion del proyecto.

Social

La demografia millennial aprecia el valor agregado de empresas socialmente
responsables.

La demografia millennial no tiene miedo de comprar productos en linea.
Gracias a la situacion politica actual respecto a Estados Unidos y Donald
Trump, el valor estimado a trabajos artesanales mexicanos ha incrementado en

la sociedad.

Tecnolbgico

La facilidad de acceso a la informacién gracias a la tecnologia es algo que se
puede aprovechar bastante para una empresa con un canal de venta online.
La “viralizacién” de contenidos socialmente conscientes es una tendencia de
la cual este proyecto se puede apoyar.

La facilidad de venta en una tienda online es una realidad.



103

Anélisis FODA
Fortalezas

- Al ser unatienda en linea, el mercado potencial posible se incrementa de una
manera extraordinaria.

- El darle opcion al cliente de personalizar el disefio del producto incrementa el
valor agregado de la marca de AJ y la experiencia de compra del usuario.

- Al estar trabajando con comunidades de artesanos, se esta colaborando con la
sociedad y proporcionando trabajo con una remuneracion adecuada.

- -El esquema que presentamos para este proyecto es replicable a gran escala y
en diferentes comunidades de artesanos. Podemos expandir la oferta de
empleo a diversas comunidades de artesanos y al mismo tiempo aumentar los
disefios que se ofrecen en venta.

- Se pueden desarrollar nuevos disefios de objetos para vender y seria facil de
adaptar al sistema propuesto de personalizacion de productos.

- El mercado posible de expansién facilmente puede llegar a un nivel

internacional ya que es una tienda en linea.

Oportunidades

- El mercado de venta en linea hoy en dia esta en crecimiento, en especial entre
la generacion milenio, tanto que el 39% de la poblacion mexicana que realiza
compras en linea son personas de este segmento demografico. (Riquelme,

2016)
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Los jovenes pertenecientes a la generacion millenial ya son parte del mercado
laboral por lo que tienen independencia econdmica y libertad en la toma de
decisiones, lo cual garantiza que el grupo demografico mas grande cuenta con
poder adquisitivo propio.

Los objetos y aplicaciones artesanales mexicanas estan siendo altamente
valorados tanto en México como fuera del pais debido a la riqueza cultural
gue representan, siendo un gran atractivo para usuarios extranjeros.

Existe una gran riqueza cultural en el pais, por lo que el modelo de negocio
que se propone es replicable y se puede expandir a otras comunidades de
artesanos en varios estados de la republica y crecer la empresa de manera

exponencial.

Debilidades

-Una debilidad del proyecto de Lazos es que necesita de una nutricion
constante de disefios y de actualizacion de contenido en el portal web.

Se requiere un fuerte inversion en logistica, por 1o que es necesario un ingreso
constante y un nimero de ventas alto para lograr ser redituable.

No lograr controlar los tiempos de trabajo de los artesanos. Sin el trabajo que

ellos generan no se pueden vender los productos.

Amenazas
La amenaza externa mas grande que puede llegar a surgir es el plagio de los
disefios o del concepto por parte de otras empresas

La falta de valoracién del producto artesanal por parte del consumidor.
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- El surgimiento exponencial de empresas que incorporan o dan valor al trabajo

mexicano artesanal, lo cual representa competencia directa para Lazos.



106

Comercializacion
Opciones de comercializacion

El principal y unico medio de comercializacion es la plataforma en linea, esto
es debido a que las caracteristicas especificas de la propuesta requieren de este medio
para funcionar de manera Optima.

La visualizacion de los productos y la eleccion de colores a personalizar es
mucho mas amigable en una plataforma en linea, de igual manera el alcance a otros
lugares de la republica y la facilidad de compra sin estar fisicamente en la ciudad
donde se hace la produccién.

De igual manera es mas facil el mantenimiento de una plataforma web que el
mantenimiento de una tienda fisica.

Existe la posibilidad de tener objetos de la linea Lazos en la tienda galeria AJ,
sin embargo se quitaria la posibilidad de poder modificarle caracteristicas a los
productos existentes en la tienda. Por otra parte tener ciertos productos predefinidos
en la tienda podria ayudar a dar a conocer a AJ a quienes ya son clientes conocedores
de la marca para incluirlos en la nueva experiencia de compra AJ.

Andlisis del canal de distribucion.

El canal de distribuciéon elegido es un canal digital en linea donde
directamente en la pagina web se puede personalizar y ordenar el producto.

Las ventajas que este canal de distribucion tiene son:

- Una menor inversion publicitaria.

- Un mercado continuo de ventas las 24 horas del dia.

- Un alcance geografico de ventas mas amplio, incluso internacional.
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- Ofrece una conexion instantanea entre la empresay el cliente.
- Experiencia de compra mas interactiva.
- Costo operativo menor al de una tienda fisica.
- Abarata costos y precios, reduccién en la cadena de distribucion.
- Transacciones rapidas.
Las desventajas que este canal de distribucion tiene son:
- No hay referentes fisicos.
- No existe un acto sensorial ludico.
- No hay asesoramiento.

- Existe falta de confianza en generaciones mayores.

Costos de distribucion

Los costos de distribucion comprende todos los costos incurridos desde el
momento en que se fabrica el producto, luego se entregue a almacén hasta sea
convertido en efectivo.

Se propone realizar convenios con empresas de envios por paqueteria,
asegurandole a la empresa exclusividad y un cierto nimero de envios mensuales a un
precio fijo mensual por los servicios ofrecidos.

Para esto es necesario conocer las diferentes ofertas disponibles y cotizar con
empresas que estén interesadas en lo anterior.

Independientemente de lo antes mencionado, se propone una lista de precios

estandar para envios dentro del pais (Figura 42) , lo cual se debe considerar ya que
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esto se afiade al precio de los productos y el usuario debera tomar en cuenta el costo

adicional por envio.

: MEX
Tarifas POST

fmilil Y ,"'E”'v“?“vt'

SERVICIO ESTANDAR
Distancinen kilomatros:  ZONAA ~ ZONAC - ZONAE | ZONAG
‘:"m 02250 km 251a500km 50121000 km 100121600 km 160122200 km 220122800 km  +2800 km

resa 3 38354 310017 $11200 3i1as0 £12500 $13150 315500
masced TaeA 4 S100.47 1435 31285 33575 S1420C $14372S 315450
mésced Pasta 5 $11200 312950 314700 $5300 S158.00 $16500 $171.00
masdes Fava 6 120,00 $138.10 31820 3768340 S$IT0EC $177.60 $185.00
misded Fests 7 $1Z6.00 $148.70 $IEs.a0 T S18220 $19080 $182.00
masde? fFasa B 13400 $186.30 3177460 Fax 18380 £20540 $213.00
masded Fasa 8 $144.00 $183.20 $ae $ 8460 $20540 £21620 $27.00
masded Fa:a 10 $152.00 1725 1300 2500 s21rLC 22300 $241.00
misde10 Faza 1 S155L7 $17653 315620 scane g0z 257 $24620
masde 11 Frasta 12 $128.13 s1err 315540 321240 22540 23340 $250.490
masde12 fFasta 13 §161.20 $180.30 2 s 21510 SZ23EC 28310 $2650
masde 13 rasts 14 E184.27 318503 e 21330 £233%C $24T EQ $21.80
masde 14 rama 15 $167.23 1E817 Se0E 00 327350 E£Z330C $25250 7 00
masde 1S rexs 16 $17042 319 30 kv i) v agal £2427C $257 20 sz
mascde 16 resta 17 $ITE47 1M 32540 323090 SZ4540 $29150 ST 40
masde 17 rasa 18 §S176.53 319757 32860 323460 £2S0E0 §295 60 $252 80
masde 18 rass 18 $S1T9.60 30070 ez an 2|0 25450 §27130 $257 80
masde18 rssa 20 S$15C.67 20083 $22500 324200 $259.0C 27600 $2:G.00
masdedd Fesa N $18573 Fear 2820 324570 28320 £28070 $206.20
masde2t Fasta 22 $158.80 $210.10 R vl 3245340 8287 40 £285.40 $322.40
masde22 Fasa 23 $131.67 $213.25 2460 RS0 R E £290.10 $306.80
misde2d Fasa 24 $124.63 $216.57 27 M RES M 27580 23080 $310.00
misde2d Fasa 26 $128.00 $216.50 2410 e150 20000 25360 $316.00
masde2s Faza 26 21061 $25.95 Eviairg 328476 f i Ly 33587 $36218
masde2s Faza 27 22222 32416 a4 280z 238140 $ar224 $a0028
masde2? raza 28 2382 79 $30z.11 33328 £38/71C 40381 $az a2
masce 28 rese 29 §2E 44 sEe R sus 335754 S422EC §acL e $491 55
mascde 29 rame 30 $%1.05 3XEA5 34285 A1 20 £453:C 43138 $53470
mésded0 Fesa 31 $IT368 §3345 k< ched HES 05 AR Z0 51772 $577.84
mascdhe It Fees 32 $23.27 FHO3 =82 0032 £5229C §55406 $30.98
mésded2 rests 33 $256.88 8 O3 6 £ £59560 $50048 5412
masdedd lsss 34 f3ra $375.47 25 e $60130 82683 $707.28
masdedd Festa 38 $324.10 $3280 $4470 e300 L8700 £55320 $730.40
masdeds Fusta 36 £33N $210.15 $ES 07 RY®E 87270 5857 $75C.54
masded8 Fasa 37 £32802 a5 RETRZ ¥ 70840 £73584 $8.50
masded? Fasa 38 £351.63 $ed4.79 5 m FS& &Tac 10 f $ore a2
misdedd Faza 38 7484 $as242 stase Sl4014 siraec noace $32255
masdeds Fasa 40 35708 $eisas A5 77440 1550 02508 $300.10

Las tarifas no incluyen LV.A,
El costo del envio se calcula de acuerdo asu pesc, mecidas y destino.,

Figura 42. Precios de envio por paqueteria
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Ademas, dentro de los costos de distribucidn, se incluyen los costos de
publicidad y marketing necesarios para crear el conocimiento suficiente de la marca y

lograr las ventas estimadas para alcanzar a cubrir los costos operativos de la empresa.

Canal Tipo de Tiempo Costo mensual
publicidad

Instagram Fotos 3 semanales $

Facebook Videos y fotos 5 semanales $30

Google ads Fotos 1 diaria

Comunnity Renta mensual por control de las $7000

management publicaciones

Tabla 22. Costos de publicidad

Descripcion del proceso

Paso 1. El cliente potencial se entera de la plataforma de Lazos y visita la
pagina web.

Paso 2. El cliente potencial explora la pagina, ve acerca de las artesanas, crea
un vinculo de confianza con la empresa.

Paso 3. El cliente decide comprar un producto, y comienza el proceso de
personalizacion.

Paso 4. El cliente termina de personalizar su producto y procede a introducir
sus datos para pagar Yy recibir su producto.

Paso 5. La empresa AJ recibe el pedido del cliente, busca el textil que eligio y
procede a elaborar el modelo del producto especifico.

Paso 6. Una vez elaborado el modelo, se le afiade el textil que eligio el cliente
y se le da el acabado final al producto.

Paso 7. El producto pasa a ser empaquetado, dentro del paquete se le afiade

una tarjeta de agradecimiento por parte de AJ y de la comunidad que ayudo, se agrega
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una etiqueta de la sub-marca Lazos, y sobre la caja se pone un sello del logo de
Lazos.

Paso 8. El producto pasa a ser enviado.

Paso 9. El cliente recibe su producto, abre la caja, encuentra la carta de
agradecimiento, se siente aun mas identificado con la empresa, la artesana y el

producto.
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Publicidad
Eleccion de medios publicitarios

La eleccion de los medios publicitarios esta enfocada hacia nuestro mercado
meta primario: los millennials. Teniendo esto en mente, es facil decir que nuestro
medio publicitario ideal son las redes sociales, en particular Facebook.

Se podria hacer una campafa publicitaria fisica, pero como el proyecto es una
tienda en linea no seria lo mas congruente. Se implementara una campafia publicitaria
digital, donde en el mismo anuncio se pueda acceder directamente a la tienda online.
Estrategia publicitaria

La estrategia publicitaria inicial esta altamente vinculada con el poder de las
redes sociales. Se planean crear dos fuentes para desviar trafico hacia nuestro sitio
web.

La primera estrategia es apoyarse de influencers para dar a conocer el
producto, es una realidad que los influencers mueven mercados millennials hoy en
dia. Se les enviaran los productos para que ellos puedan hacer un video promocional
incitando a su mercado a visitar la pagina web.

La segunda estrategia es apoyarse de contenido audiovisual y generar vistas
via Facebook. El contenido audiovisual seria la elaboracion de una descripcion de la
empresa al igual que del proyecto de Lazos acompafiado con imégenes y videos de
los productos y de la gente involucrada en el proceso de la creacion de ellos. Se
estaria enfocando altamente en los valores del proyecto para apelar al lado humano de

los millennials e incitarlos a visitar la pagina web.
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Los medios indispensables para llegar a la poblacion millennial de una manera

no invasiva son Facebook e Instagram, publicidad pagada en estas dos plataformas es

indispensable para poder lograr posicionarse como una marca. Los anuncios

generados en estas plataformas se mantendrian nutridos de fondos para que estén

circulando a lo largo de 1 mes como minimo. Antes de lanzar la tienda se utilizara

esta publicidad en linea para posicionar la marca, generar expectativas de compra en

el consumidor, y recopilar una base de clientes factibles que estén vinculados

directamente con las redes sociales.

Lazos - Familia A) il Like Page
Sponsored

Una nueva experiencia llega a ti.

Descubre los

LAXOS

Motul

WWW.lazos.com.mx

Lazos - Motul
iDescubre nuestro catalogo!

WWW.LAZOS.COM.MX Ceain More

003.? 257 562 Comments 311 Shares

il Like B Comment # Share

Figura 44. Visualizacidn publicidad en Facebook

Instagram

Z Lazos - Familia AJ Sponsored v

Descubre los

LAZXOS

Motul

www. lazos.com.mx

Install Now >

O Q

® 416 likes

Lazos - Familia AJ jPor fin pueces descubrir esta
increible experiencia gue te os! Crea tu lazo,
ayuda a una comunidad de artesanos.

Figura 43. Visualizacion publicidad en
Instagram
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Estrategia financiera
Administracion de disefio del proyecto

Para determinar el precio por hora de disefio se hizo un desglose de los gastos
fijos mensuales de cada disefiador, el total de esos gastos se dividio en el total de
horas de trabajo al mes (160 si se trabaja 8 horas 5 dias a la semana) para asi obtener
el estimado de ingreso por hora que cada disefiador debe cobrar. (Tabla 13)

Seguidamente, se presentan el cronograma del proyecto (Tabla 14) con las
fases, las diferentes actividades a realizar y fechas estimadas del desarrollo del
proyecto, siendo un total de 15 semanas para la finalizacion del mismo. Las fases de
las que consta el proyecto son planeacion, investigacion, analisis de la oportunidad,
ideacion de la solucidn, investigacion especifica, ideacion 2, experimentacion y
prototipos, plan de negocios y comercializacion. Los principales recursos humanos
son 3 disefiadores, 1 carpintero, 1 pintor, 2 bordadoras, 1 tapicero.

De igual manera se debe considerar que existen ciertos gastos de
administracién como registros antes INDAUTOR y el IMPI y altas constitutivas para
dar de alta la marca, por lo que se debe pagar por lo menos a un abogado y un
contador para los procesos iniciales de lanzamiento de la marca en dado que sea

necesario hacerlo de manera independiente a AJ como empresa principal.
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GASTOS [AZDS

bastos mensuales Sofia Ivan Karina
Nenta Casa $5.433.00 $5,000.00 $5.000.00
Predial $0.00 $20.80 000
Mantenimiento $0.00 $700.00 $300.00
Luz 83.00 $100.00 100,00
C Aqua $io.a0 $200.00 80.00
dsd bas 31600 j00.00 $900.00
Internet / teléfono 100,00 100,00 $250.00
Cable $I56.00 $150.00 $400.00
Comida $1600.00 $1500.00 $400.00
Cosas del hogar I70.00 320000 $200.00
Club / Gimnasio $0.00] $1.500.00 $300.00
Tenencia $470.00 $470.00 $600.00
COCHE Verificacion $900.00 $470.00 $600.00
basolina $1400.00 2.000.00 $2.000.00
bastos coche $2.00000 $2.000.00 $2.00000
Celular $600.00 $500.00 $600.00
Computadora $500.00 $500.00 $500.00
Transporte $300.00 $200.00 $700.00
Salidas $2.800.00 $2.500.00 $2.000.00
MISCELANEAS  Belleza 000000 i00000] 100000
Hobbies $3.000.00 $3.000.00 $3.000.00
Doctores $1.000.00 $1.000.00 $1.000.00
Extra $2.000.00 $200.00 $200.00
Gastos Medicos $900.00 $500.00 $500.00
SEGUROS Automail $300.00 $3900.00 $800.00
Casa $400.00 $900.00 $900.00
Alimento $400.00 $300.00 $400.00
Pensidn- pasen $400.00 $300.00 $300.00
NASCOTAS Veterinario $700.00 $800.00 $300.00
Estética $100.00 $600.00 $300.00
Gasto mensual $27538.00 $27210.80 $27430.00

Costo por | hra

disefio $IT2A $170.07 $17 44

Tabla 23. Gastos fijos disefiador
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Sofia Calzada. Ivan Revna, Karing Cruz

Provecio AJ Lgzos

Febrero
Semana 1 2 3 4 5 5 7 8 9 10 n 12 13 14 15 16 x
Elapa Actividad Responsable
Presentacionde la | Acesor
Planeacién asignatura Ummberto
Practicumil Quintazos.

Aceplacion de la
empresa Al arte

objeto e Alurnos de
investigacion | practicum|il
superficial sobre la
misma.

Sesion en linea:
research sobre la
Investigacion | tienda AJ y andiisis |Tarea individual

#1Dela de contenido en
empresa redes sociales.

Elaboracion de
preguntas guia
para la primera
enfrevista con la
empresa Al
Clase/entrevistaa | Alumnos de
laempresa Al | practicumlil
(grupal)
Andlisis completo
de la empresa Aly
defecion de
oportunidades.
Definicion de una

oportunidad:
infento #1.
i Equipo
Tnicio del
documento
cloccion e |__procticumiil
Segunda enirevisia
oportunidad :
con A Dicusion | |
de oportunidad #1 4
por equipo)
Redirecciony
aceplacion de
oportunidad #2: | Equipo
Adapalar Ala
mercado millenial,
Torea: Elaboracion
de 30ideos
factivles y no
Equipo
factibles para aup
solucionar
problemética.
. Combinaciénde | Acesor
Ideacion #1
""" |ideas factivles yno | Umberto
Solucién
factibles. Quinfazos.
Tarea: Realizar 3
alternativas de Equipo
cadauna.
Sinfefizar y generar )
solocion definiva, | EUPY
Aprovaciendela | Acesor
solucié Umberfo
_|Generar encuestas
Investigacion
#2:Esludo de | Andiss de la
mercado | compefencia Equipo
Resultados y anaiisis
delaencuesta
Conceplacuizacid
n delasolucion oo
(Generacion de Wi
marca)
Bocefos de
Karinay Sofia
producto
|deacion #2 | Storvboordde vén
compraenlinea
Disefio de inferfoz Ivén
Propuesias de
disefio
Equipo
[perspectivas y
vistas digitales)
Tienda online .
Ivén
(aspecto)
Tienda online
(dinémica de Ivén
compra)
Firalegia de -
Ivéan
Plan de negocios Ivan
200 parcialy
orofofipo | Comercializacién Ivan
Publicidad Ivén
Esrategia
financieray medios|  Ivén
publicitarios
Publicidad Ivan
4 productos | Karinay Sofiat
Exposicién #1 Equipo
Entrega Esxposion #2 Equipo

T T e

Tabla 24. Cornograma del proyecto
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Para la venta del proyecto al nivel inicial al que se encuentra se calcula un

estimado de 119,766.11 MXN, cuyo desglose se presenta en la Tabla 13 a

continuacion. Dicha cantidad incluye todas las horas de trabajo de los disefiadores

(454 en total), la investigacion realizada, el disefio de la marca, el logo, el disefio de

la pagina web y el los 4 productos demo de la primera coleccion lazos con

caracteristicas detalladas para su produccion.

Proyecto
Entregables  |hrs S |[hrs K|hrs | | hrs totales |$ hr|Totall |costo  |supervision |Total? (costo/sup) [TOTAL
Creacidn de sub 20 | 30
marca 30 0| 170 al00j 200 1% Vi 202
logo y concepto g | a | 30 401 1701 5l00f 300 2% B 306
Disefio 4 productos | 30 | 30 BO| 170 GO]  6OO 4% 24 624
Produccitn 4 7 | 45
productos 120| 170 204000 5100 44 204 2304
Demo pagina web 80 80| 170] 13600} 1500 1% GO (a6l
Fotode products | 2 | 2 g 13| 170 (530 820 4% 32.8 8a22.8
Costos de producion | 10 | 4 (70 0 8 2% (.16 816
Packaging 3a Vi (70| 340 19 1% 0.019 1.919
TOTAL [a2| 1al| 4l 434) 170] TN80| 8529.9 328979|  8RO38.879

Nota: Incluye Fase de ideacicn, desarrollo del concepto, investigacian de campo, disefio de pagina, disefio de marca, proceso de

Gran total

Hrs proyecto T80
Recursos materiales 8029.9
Suma P, RM, § 86038.873
Utilidad 20% (72077758
Sub tatal sin VA 103246.6548
IVA 16% |6al9.48477

TOTAL 119766.1196

Tabla 25. Costos iniciales de proyecto
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Para obtener el proyecto a nivel funcional es necesario considerar costos de
programacion de la pagina, produccion del primer stock de mercancia y sueldos de
disefiadores/ administradores del proyecto, asi como publicidad para el lanzamiento
de la marca. Los costos presentados a continuacion (Tabla 14), se refieren a la

inversion necesaria para el lanzamiento funcional de la primera fase de Lazos.

Programacion de la pagina | 1 mes de trabajo de $30,000
programacion

Disefio de la primera 450 hrs disefio $77,180

colecciéon completa

Produccion primer stock 20 productos de cada 23,800 + gastos indirectos
rama. = 28,800

Sueldos Sueldos a 3 personas por 1 | $300,000
afno

Lanzamiento Campafia de lanzamiento | $15,000

Publicidad Publicidad en redes 84,000
sociales por un afio

Total 434,980

Tabla 26. Costos de lanzamiento

Precios finales

Para la primera fase del proyecto se cre6 el primer lazo con una comunidad
Yucateca, la propuesta que se hace es un estimado del costo de cada lazo nuevo que
se vaya formando en diferentes comunidades. Se tom6 como base los costos del lazo

ya existente y el disefio de 4 productos.

Sin embargo cada comunidad y cada lazo tendran caracteristicas diferentes, al

igual que cada coleccion nueva, por lo tanto es un costo que puede ser muy variable.

Aproximadamente el costo de inversion inicial por cada lazo, teniendo en

cuenta que esto incluye la linea de productos ligada a cada comunidad sera de
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$250,000.00 MXN, esto solo incluye el desarrollo de las propuestas, no el stock de la

mercancia por cada coleccion.

Los precios finales del proyecto y de los productos son los siguientes:

Precios finales

Precio de inversion $119,766.11 MXN

inicial

Precio de lanzamiento $434,980.00 MXN

Precio por lazo nuevo $250,000.00 MXN

Producto Costo de produccion Precio de venta
Lampara $ 281.72 $ 670.00
Cojin Luld $ 37599 $ 900.00
Cojin Miriam $ 360.18 $ 850.00
Cava $ 222.86 S 550.00
Maceta $ 357.18 S 840.00

Tabla 27. Precios finales
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Argumentacion
La estrategia propuesta para lograr el objetivo del proyecto es una solucién
integral que involucra disefio de productos, disefio grafico, disefio web, marketing y
logistica. Lazos tiene como distintivo un fuerte mensaje social apelando a las
emociones y los valores de la generacion del milenio. El proyecto no busca s6lo
atacar un mercado nuevo y generar ventas sino que ve mas alla, se trata de impulsar el
valor por lo artesanal y llevarlo a un nivel profesional en un ambito donde casi nadie

ha incursionado, rompiendo con paradigmas dentro del disefio industrial.

Lazos es un proyecto diferente, amigable, con alto valor estético y social
pensado como un todo por si solo, que funciona con o sin AJ detras pero que refuerza
los valores de la empresa y la ayuda a crecer sin tener que utilizar la marca de manera
obvia para llegar a un pablico que rechaza la publicidad tradicional debido a la alta

exposicion que tienen a ella.

Lazos tiene todo el potencial para revolucionar el mundo del interiorismo y de

2% ¢

la venta de articulos artesanales, alejandose de las palabras como “venta”, “comercio”

2 e

y “pagos” y reemplazandolas por “conocimiento”, “vinculos” e “intercambios”.
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Conclusiones personales

Karina: Como resultado de la investigacion y del proyecto que tomo alrededor
de cuatro meses, se concluye que la actividad del bordado cuenta con muchas formas
y disefios que se diferencian alrededor de la peninsula de Yucatan por lo que aln
existen comunidades y materiales por explorar asi como sus diferentes aplicaciones
en productos no textiles. La investigacion y el estudio de mercado concluyen que la
necesidad del usuario por encontrar un sentido de pertenencia en los productos que
adquiere, como bordados de su localidad, méas que tendencia es una forma de
reconocimiento de las raices que los formaron y la satisfaccion de saber que continua
viva gracias a su compra o divulgacion por lo tanto existe oportunidad de explorar y

dar seguimiento al proyecto.

Ivan: A lo largo de este proyecto vivi experiencias verdaderamente valiosas
que dificilmente las hubiera experimentado si no nos hubiéramos propuesto a
desarrollar un concepto de esta magnitud y alcance social. Es realmente bonito poder
incorporar a comunidades de la region en un proyecto de disefio con alcance nacional
y poder proporcionar algun tipo de remuneracion econémica a aquellas personas que
mas la necesitan. Personalmente igual fue una experiencia muy grata trabajar con este
equipo de grandiosas disefiadoras industriales, aprendi y colaboré bastante. Es
momento de lanzar algo como Lazos, algo para apreciar el disefio mexicano y el

trabajo artesanal de las comunidades que nos rodean.

Sofia: A lo largo de este proyecto pude reforzar muchas habilidades

relacionadas con la carrera de disefio sin embargo creo que la mas importante fue la
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habilidad para desarrollar un proyecto que involucra comunidades de artesanos, ya
que la dindmica es algo a lo que no estamos acostumbrados en proyectos escolares,
pues requiere de muchisima constancia, paciencia, dedicacion y humildad para poder
generar una sinergia entre disefiadores y artesanos. El poder trabajar para una
empresa importante como AJ nos hizo exigirnos un nivel mayor y gracias a esto
obtuvimos resultados de los que me siento muy satisfecha. Creo que logramos
desarrollar un proyecto con alto valor tanto comercial como social, lo que me lleva a
valorar todo el esfuerzo que hay detras de este tipo de empresas que se dedican a
poner el alto el nombre de México, asi como apreciar el trabajo artesanal que
desgraciadamente se esta perdiendo en el pais. Creo que lazos tiene un gran potencial
de volverse una realidad, no sin antes recibir asesoria profesional para mejorar en
areas como produccion, administracion y logistica para lograr una empresa que

funcione de manera adecuada y beneficie a muchas personas.
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AnNexos

Formato de registro de marca o producto

gob mx
Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial
Solicitud de Registro o Publicacion de Signos Distintivos
Homoclave del formato Folio
IMPI-00-001
*Fecha de publicacion del formato en el DOF Fecha de solicitud del tramite
28/ 07 / 2015 / /
DD MM AAAA
05 05 2017
Datos generales del o de los solicitante(s)
Personas fisicas Personas morales
CURP opriona): RFC (oprionali:
Nombre(s)SOFIA Denominacion o razén social:

Primer apellido:CALZADA
Segundo apellidoASENCIO

Nacionalidad: MEXICANA Nacionalidad:
Teléfono (lada, nimero, extension): Teléfono (lada, nimero, extension):
+52 199 99 472289
Correo electronicosofiacalzada09@gmail.com Correo electrénico:
x Contintia en anexo Continta en anexo

Domicilio del solicitante
Cédigo postal: 97130

Calle: 18-B1

(P eprmokn Awerkda lnsurgenites Sur, Boudevard Aviad Catzac, Corredar, 6}

Nuamero exterior: 16 Numero interior:

Colonia: A| TABRISA

. Jgo, Frascicramienta, Se -
Municipio o Delegacion: MERIDA Localidad: MERIDA

Estado o Distrito Federal:YUCATAN Entre calles (cpcicral):
PaissMEXICO Calle posterior (cpeoraly:

Domicilio para oir y recibir notificaciones
Codigo postal:97130

Calle: 18.81

(Pur epernpio. Averida lnsungentes Sir, Bouevard Avla Carache, Cazaca, Conedo, eic)

Nuamero exterior:1g Namero interior:

Colonia: | TABRISA

(Pur ejargio. Ampladitn Lérez. Residencal Hiddgo. Fracdcremiente, )

Municipio o Delegacion: MERIDA Localidad: MERIDA

Estado o Distrito Federal: | Entre calles tpecral:
YUCATAN Calle posterior (cpooraly:

En caso de que, por cuestiones ajenas al Instituto, las notificaciones no puedan realizarse en este domicilio éstas se efectuardn mediante publicacion en la
Gaceta de la Propiedad Industrial, en términos del articulo 13 del Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial.

Notificacién por Gaceta de la Propiedad Industrial:
Marque con una X, sélo i est4 de acuerda

X‘ Manifiesto expresamente mi conformidad para que todas las notificaciones previas a la resolucion definitiva del presente tramite, se realicen a través
de la Gaceta de la Propiedad Industrial.

Contacto:
” Arenal ¢ 550, Piso 2. Puebia Santa Maria Tepepan, Delegacion Xachimilco, € P, 16020, México, DF
M EX lCO ;.-,"; cll.:.[, IMPI & Teléfono: (01) (55) 53-34-07-00 en &l OF. y &rea metropoiitana, del interior de la Replblica sin costo para el
GORTAND B LA RERSLICA S F  de s sevetois usuario 01-800-570-59-90, extensiones 10180. 10131 y 10088

Correo electrinico: dmimpl gob.mx

Pagina 1 de 4
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gob mx
Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial

Datos del signo distintivo

Tipo de signo distintivo que solicita:

MSrarcon s K 0o ra ceslia X Registro de Marca () Registro de Aviso Comercial
) Registro de Marca Colectiva __) Publicacién de Nombre Comercial
Tipo de marca:
Marcar con una X o . - ) .
5610 una casifia Nominativa () Innominada X Mixta () Mixta
T (denominacibn formado por letras, = (disefio, logotipo o figura) - enominacion y dis = (disefo y forma triGmensional}
palabeas y/0 nimeros) Tfidimensiona[ \ Mix[a ( \ Mi)(ta
{fooma,entiea pisnesy. = {@enarminacion y forma tridmensianal) =" (denominacién, disefo y forma tridimensional)

Fecha de primer uso:

v /
) No se ha usado
DD MM AAAA X
Clase: Productos o Servicios, en el caso de Marca o Aviso Comercial/ Giro preponderante, en el caso de Nombre Comercial:
2 0 Productos de muebles y decoracion con elementos textiles artesanales.
Continda en anexo
Denominacion:
(Sle marcas mixtas con denominacién)
LAZOS Signo distintivo:

Anate, repreduzca o adhiera el signo distintivo que desea proteger
Leyendas o figuras no reservables:
(Sbk caso de Marca)

) Contintia en anexo
Ubicacion del establecimiento
Cédigo postal 97130

Calle: 18-B1

(Per egenpio. Avenida lnsu Bodbevar e, Calzada, Corredir, et
NUmero exterior:16 Numero interior:
Colonia:

ALTABRISA

“ Armphacin Luirez, Residercil Hidalgo, Frace cosmiente, Seccdin, etc )

Localidad:MERIDA
Municipio o Delegacion:MERIDA
Estado o Distrito Federal:YUCATAN
Entre calles (cprional):

Calle posterior tapciona:

Pais: MEXICO

Prioridad reclamada:

(Sblo en caso e Marca 0 Aviso Comercial presentads en el extranjero)

Fecha de presentacion:
/ /
DD MM AAAA

Pais (oficina) de origen: Numero:

Manifiesto, bajo protesta de decir verdad, que los datos asentados en esta solicitud son ciertos y que, en caso de actuar como mandatario, cuento con facultades
suficientes para llevar a cabo el presente tramite.
Asimismo, me doy por enterado del tratamiento que se les dara a los datos personales contenidos en la presente solicitud.

Nombre y firma del solicitante o de su representante

*De conformidad con los articulos 5, fraccién Il del Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial y 4 y 69-M, fraccion V de la Ley Federal de Procedimiento
Administrativo, las formas oficiales del Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial deberan publicarse en el Diario Oficial de la Federacién (DOF)

Contacto:

Arenal # 550, Piso 2. Puchio Santa Maria Tepepan, Delegacion Xachimileo. €.P. 16020, México, DF.

Telfono. (01) (55) 53-34-D7-00 & el OF. y drea metrapoitana, del interlor de la Replblica sin costo para el
usuario 01-800-570-59-50, extensiones 10180, 10181y 10088,

Correo electrbnico: dmimal gob.mx

MEXICO

Pagina2de 4



Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial

Documentos anexos

f& Comprobante de pago. Copia.

e
O/

Documento que acredita la personalidad del mandatario, en su caso. Original o copia certificada.
() Constancia de inscripcion en el Registro General de Poderes del IMPI, en su caso. Copia.

() Reglas de uso, sdlo en caso de solicitud de Registro de Marca Colectiva o si el signo distintivo se presenta por mas de un solicitante (cotitularidad).
Original o copia certificada.

Acta constitutiva de la sociedad o asociacién, sélo en caso de solicitud de Registro de Marca Colectiva. Original o copia certificada.

Fe de hechos que acredite el uso efectivo del nombre comercial, sélo en caso de solicitud de Publicacién de Nombre Comercial. Original o copia
certificada.

) Hoja adicional complementaria al punto "Datos Generales de los Solicitantes”, sélo en caso de cotitularidad. Original.

() Hoja adicional complementaria al punto “Productos o servicios, en caso de Marca o Aviso Comercial/Giro comercial preponderante”, en su caso.
Original.

Hoja adicional complementaria al punto "Leyendas o figuras no reservables”, en su caso. Original.
Traduccién de los documentos presentados en idioma distinto al espafiol, en su caso. Original.

Legalizacién o apostilla de los documentos anexos provenientes del extranjero, en su caso. Original

Términos y condiciones
sobre el iento de datos )

Los datos proporcionados en la presente solicitud, asi como en sus documentos anexos, adquieren el cardcter de publicos, de conformidad con los articulos 127 y 185 de la Ley de
la Propiedad Industrial, asi come 18 y 20 de su Reglamento, en relacion con lo dispuesta en los articulos 22, fraccion Vi de la Ley Federal de Transparencia y Acceso a la Informacion
Piblica Gubernamental y Vigésimo Segundo de los Lineamientos de Proteccion de Datos Personales y serdn tratados e incorporados en el *Sistema Integral de Gestion de Marcas
(SIGMAR)", administrado por la Direccién Divisional de Marcas de este Instituto, con fundamento en los articulos 113, 126, 127 y 185 de la Ley de la Propiedad Industrial y 18, 20,
21,56 y 68 de su Reglamento.

Dicho sistema se encuentra registrado en el Listado de Sistemas de Datos Personales administrado por el Instituto Nacional de Transparencia, Accese a la Informacion y Proteccién
de Datos Personales (INAI) http://personaifai.org mx/persona/welcome.do, con la finalidad de gestionar los tramites y servicios que presta este Instituto, Los datos contenidos
en el mismo podran ser difundidos o transmitidos. en atencion a las obligaciones previstas en el articulo 6 y 8 de la Ley de la Propiedad Industrial, que incluyen su publicacion en la
Gaceta de la Propiedad Industrial

Los nteresados podrdn ejercer sus derechos de acceso y correccibn ante la Direccion Divisional de Marcas con domicilio en Arenal No. 550, Piso 3, Pueblo Santa Maria Tepepan,
Delegacién Xochimilco, C.P. 16020, México, DF. Teléfono: (O1) (55) 53-34-07-00 en el DF. y drea metropolitana, del interior de la Repiblica sin costo para el usuario
01-800-570-59-90, extensiones 10183 y 10039. Correo electrénico: dm@impi gob.mx

Lo anterior se informa en i de! Decil éptimo de los Lis de Proteccién de Datos Personales, publicados en el Diario Oficial de la Federacion el 30 de
Septiembre de 2005

Presentacion y notificaciones,

El horario para la recepaion de documentos, atencion al publico y consulta de expedientes en las distintas oficinas del Institute Mexicano de la Propiedad Industrial, durante los dias
que éste considere como habiles, serd de las 8:45 a las 16:00 horas.

La solicitud y sus anexos debe presentarse en la Coordinacién Departamental de Recepcion y Control de Dacumentos de la Direccién Divisional de Marcas de este Instituto, con
domicilio en Arenal # 550, Pisa 2, Pueblo Santa Maria Tepepan, Delegacion Xochimilco, C.P. 16020, México, D.F. También puede ser presentada en la ventanilla de sus Oficinas
Regionales, asi coma en las Delegaciones o Subdelegaciones Federales de la Secretaria de Economia.

También podrd remitirse la sclicitud por correo, servicios de mensajeria u otros i 0, N Su Caso, por trai ion telefonica facsimilar, en los términcs
previstos en el articulo So. del Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial.

Las resoluciones, requerimientos y demads actos del Instituto se notificardn a los solicitantes por correo certificado con acuse de recibe al domicilic gue hubiesen sefalado al efecto,
salvo que hayan manifestado su deseo de que las notificaciones previas a fa resolucién definitiva del tramite, le sean notificadas mediante la Gaceta de la Propiedad Industrial

Informacion del Tramite.

Tramites a los que corresponde la forma: Solicitud de registro de marca; Solicitud de registro de marca colectiva; Publicacion de nombre comercial y Solicitud de registro de aviso
comercial,

Nimero de Registro Federal de Tramites y Servicios: IMPI-01-001; IMPI-01-002; IMPI-01-003, & IMPI-01-004

Fecha de autorizacién de la forma por parte de la Direccion General Adjunta de Propiedad Industrial del IMPI: 21-V1I-2015.

Fecha de autorizacién de fa forma por parte de la Comisién Federal de Mejora Regulatoria: 22-VII-2015.

Fundamento juridico-administrativo.

Ley de la Propiedad Industrial, articulos 6 fraccion Ill, 87-90, 93, 96, 98,99-119, 121-126 y 179-183,

Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial, articulos 5-7, 13,16, 17, 53. 56-61 y 67

Acuerdo por el que se da a conocer la Tarifa por los servicios que presta el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial, articulos 14a, 14cy 14e.

Acuerdo que establece las reglas para la presentacitn de solicitudes ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial, articulos 11y 34,

Acuerdo por el que se establecen reglas y criterios para la resolucidn de diversos trdmites ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial, articulos 19 a 26.

Acuerdo por el que se da a conocer el horario de atencion al puhlu:o en el Instituto Mexicano dn la Propiedad Industrial, articulo 1.

Acuerdo por el que se dan a conacer los criterios de interpretacién y aplicacian de la clasi del Arreglo de Niza relativo a la clasificacion internacional de productos y servicios
para el registro de las marcas, en la presentacion y examen de las solicitudes de signos distintivos ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial

Tiempo de respuesta.

Plazo de primera respuesta para Examen de Forma: 4 meses, Aplica la positiva ficta.
Plazo de primera respuesta para Examen de Fondo: 6 meses. No aplica la negativa ni la positiva ficta.

Quejas y Denuncias.

Organo Interno de Control en el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial
5624-04-12 o 13 (Directo)

5624-04-00 (Conmutador) Fxt. 11237 y 11231

Correo electranico: quejanet@impi.gob.mx

Sistema de Atencion Telefénica a la Ciudadania-SACTEL

En el DF. y drea metropolitana: 2000 2000

Interior de la Repdblica lada sin costo: 01-800-FUNCION (386-2466)
Desde Estados Unidos y Canada: 1-800-475-23-93

Contacto:

Arenal # 550, Piso 2. Pueblo Santa Marla Tepepan, Delegacion Xechimilco, C.P. 16020, México, DF.
IMPlg=3 Teléforio: (01) (55) 53-34-07-00 en el BF, y area metrapoitana, del interior de la Repiblica sin costo para ef
usuario 01-800-570-59-90, extensiones 10180, 10181 y 10088
Correo electrnico: amaimgi gab.mx

ﬁ;
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Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial

Instrucciones de llenado
Esta forma oficial es de distribucion gratuita, se autoriza su libre reproduccion.
La solicitud debe llenarse en idioma espafic, por cuzlquier medio legible manteniendo el mismo medio de llenada de inicio a fin, sin tachaduras ni enmendaduras.

La solicitud debe ser presentada por duplicado, impresa a doble cara (anversa y reverso) en una hoja de pape! blanco, tamafia aficio, canforme al nimero de paginas que la integran
y firmada autégrafamente en ambos ejemplares.

Folio. Para uso exclusivo del IMPI

Fecha de sol

itud del tramite. Para uso exclusivo del IMPI

Datos generales del (de los) solicitante(s). Anote en el recuadro correspondiente los datos completos de la(s) persona(s) fisica(s) o moral(es) que serd(n), en su caso, titular(es)
de la marca, marca colectiva, aviso comercial o nombre comercial

En el rubro Personas fisicas, la CURP (Clave Unica de Registro de Poblacion) puede requisitarla Gnicamente si se trata de una persona fisica nacional,

En caso de que los solicitantes sean 2 0 més personas fisicas, marque el recuadro ContinGia en anexo y requisite la Hoja adicional complementaria "Datos Generales de los
Solicitantes”, tantas veces sea necesario.

En el rubro Persona morales, el RFC (Registro Federal de Contribuyentes) puede requisitarlo (inicamente si se trata de una persona moral nacional

En caso de que los solicitantes sean 2 0 mas persanas marales, marque el recuadro ContinGa en anexo y requisite la Hoja adicional complementaria "Datos Generales de los
Solicitantes”, tantas veces sea necesario

Domicilio del solicitante. Anote en el recuadro correspondiente los datos completos del domicilio del solicitante. Los campos Entre vialidades y Vialidad posterior son opcionales.

Domicilio para oir y recibir notificaciones. Recucrde que conforme al Reglamento de fa Ley de fa Propiedad Industrial, este domicilio debe ubicarse dentra del territario nacional
Anote en el recuadro correspondiente los datos completos del domicilio para cir y recibir notificaciones, conforme a las instrucciones para el domicilio contenidas en esta forma,

Notificacion por Gaceta de la Propiedad Industrial. En su caso, si desea que las notificaciones previas a la resclucidn definitiva del tramite, le sean notificadas mediante la Gaceta
de la Propiedad Industrial, seleccicne la casilla correspondiente.

La Gaceta puede consultarse en el Sistema de Informacion de la Gaceta de la Propiedad Industrial (SIGA), disponible en la pagina electrénica de este Instituto: www.impi.gob.mx
Datos del signo distintivo. Marque con una X las casillas que correspondan o anote en el recuadro la informacion necesaria,

Tipo de signo distintivo. Indique el signa distintiva que desea proteger, marque una sola casilla

Tipo de Marca. Indique €l tipo de marca que esta salicitando, marque una seola casilla.

Fecha de primer uso. Sefale la fecha a partir de la cual el signo distintivo se ha usado en forma ininterrumpida. En su caso, marque con una X €l recuadro correspondiente a No se
ha usado.

Clase. Cuando la conozca, anote en el recuadro el nimero de la clase (1 o 2 digitos) que corresponda a los productos o servicios para los que solicita el registro. En caso de duda
puede consultar la Clasificacién de Productos y Servicios para el registro de las Marcas (Clasificacion de Niza) vigente, disponible en la pagina electrénica de este Instituto:

wyawimpi.gob.mx

Producto(s) o servicio(s), Proporcione la informacion necesaria, conforme al tipo de signo distintivo que estd solicitando, En caso de que el espacio en la forma le resulte
insuficiente, marque el recuadro ContinGia en anexo y presente en una hoja separada el resto de la informacion en escrito libre.

- Si se trata de una solicitud de Registro de Marca o Registro de Marca Colectiva, indique el(los) producto(s) o servicio(s) que desea proteger.
- Si se trata de una solicitud de Registro de Aviso Comercial, indique eKlos) producto(s) a servicio(s) que quiere anunciar.
- Si se trata de una solicitud de Publicacion de Nombre Comercial, indique el giro preponderante del establecimiento. Recuerde que, para acreditar el uso efectivo del nombre

comercial, debe anexar una Fe de hechos, en la que el Fedatario Piblico haga constar el nombre del propietario, giro y ubicacidn del establecimiento, asi como fotografias de la
fachada en donde se ostente el nombre de la empresa o establecimiento.

Denominacién. Sélo si slicita el registro de una marca mixta con denominacion, indique la denominacién que desea proteger. ésta debe carresponder con la que aparece en el
recuadro Signo Distintivo.

Signo distintivo. Anote, repraduzea o adhiera en ¢l recuadro, el signo distintiva conforme al tipo solicitado. Tome en cuenta que, por el sélo hecha de presentar la solicitud de
registro, se entendera que se reserva el use exclusivo del signo distintivo, tal y como aparezca en esta solicitud.

+ Si se trata de una solicitud de Registro de Marca o Registro de Marca Colectiva. de Tipo Nominativa: una solicitud de Registro de Aviso Comercial. o una solicitud de Publicacion
de Nombre Comercial: anote, reproduzca o adhiera la denominacién solicitada, sin tipografia estilizada y en color negro (preferentemente en Fuente Arial, Estilo Normal, Tamadio 12).

- Si se trata de una solicitud de Registro de Marca o Registro de Marca Colectiva, de Tipo Innominada o Mixta (Denominacion y diseio), reproduzca o adhiera la etiqueta con
medidas: no mayores de 10 cm x 10 cm, ni menores de 4 cm x 4 om. En el caso de una marca mixta que contenga alguna denominacion, ésta deberd coincidir con la indicada en el
rubro Denominacion,

+ Si se trata de una solicitud de Registra de Marca o Registro de Marca Colectiva, de Tipo Tridimensional o Mixta (que incluya un elemento tridimensional), reproduzca o adhiera
unaimpresién fotografica o dibujo en tres planos (anche, alto y profundidad) con medidas: no mayores de 10 ¢cm x 10 cm, ni menores de 4 cm x 4 cm.

Leyendas o figuras no reservables. Indique sélo las palabras o figuras que aparezcan en la reproduccién de la marca solicitada y que no son de uso exclusivo, por ejemplo: Hecho
en México, Talla, Ingredientes, Peso, Registro de Saiud, etc. En caso de que el espacio en la forma le resulte insuficiente, marque el recuadro Contintia en anexo y presente en una
hoja separada el resto de la informacién en escrito libre.

Ubicacién del Requisite 4 en caso de haber sefialado fecha de primer uso o si se trata de una solicitud de Publicacién de Nombre Comercial. Indigue el
domicilio del establecimiento o negociacidn relacionado con el signo distintivo solicitado, conforme a las instrucciones para el domicilio contenidas en esta forma.

Prioridad reclamada. En caso de reclamar la prioridad derivada de una solicitud Registro de Marca o de Registro de Aviso Comercial, p tad. te en el
indique los siguientes datos: Pais u oficina de origen, Ndmero de expediente o registro y Fecha de presentacion. Al momente de realizar el pago de la tarifa, no olvide agregar el
Loncepto c al estudio y r de cada derecho de prioridad que reclame, en relacién con la solicitud

Nombre y firma del solicitante o su mandatario. Anote el nombre completo de la persona que firma la solicitud. En caso de que se trate de una persona fisica, puede firmar el
solicitante o su representante legal

Fn caso de que se trate de una persona moral, indique el nombre de la persona fisica que est4 actuando en su representacion y firme la soficitud

Si el poder debe ejercerse de forma conjunta por varios mandatarios, indique los nombres de todos ellos e incluya su firma,

Contacto:
" : Arenal # 550, Piso 2. Pueblo Santa Marla Tepepan, Delegacién Xechimilco. C.P. 16020, México, DF.
M EX l CO } ””ﬂfﬂ IMPlg== Teléfono: (01) (55) 53-34-07-00 en el BF, y drea metropoitana, del interior de la Republica sin costo para el
GORIFAND DE LA REFORLICA & e Mejers Pegusaceris = usario 01-800-570-59-90, extensiones 10180, 10181 y 10088

Correo electronico: smimpi gob.mx
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Encuestas
Encuesta realizada a 180 personas de manera digital utilizando la herramienta
de Google.

Pregunta 1.

¢Cual es tu rango de edad?*

Menor de 22
22-25
26-29
30-35

Mayor de 35

Resultados 1.

¢Cual es tu rango de edad?

180 respuestas

@ WVenor de 22
@ 2225
© 26-29
® 3035
@ Mayor de 35

_A
4
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Pregunta 2.

¢ Cada cuanto compras productos de mobiliario y decoracion? *
Cada 0 a 6 meses
Cada 6 a 12 meses
Cada 12 a 18 meses

Cada 18+ meses

Resultados 2.

iCada cuanto compras productos de mobiliario y decoracion?

180 respuestas

@ Cada 0 abmeses
@ CadaGa 12 meses
@ Cada 12 a 18 meses
@ Cada 18+ meses
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Pregunta 3.

*

;Cual de estas tiendas de mobiliario y decoracion en Mérida conoces? Marca
todas las que sepas.

Calleveinte
Artifice
Colomer
Varova

Ad

Marbaol
Liverpoo|

Sears

Trendy Home
The Home Store
Casa Lima (Lima Limén)
Capicua

Muebles Dico

Resultadosa 3.

¢Cual de estas tiendas de mobiliario y decoracién en Mérida conoces? Marca
todas las que sepas.

180 respuestas

Calleveinte 55 (30.6 %)
Artifice 33(18.3 %)
Colomer 29 (16.1 %)
Varova 20 (11.1 %)
Al 33 (18.3 %)
Marbol 57 (31.7 %)

Liverpool

Sears

Trendy Home
The Home Stare
Casa Lima (Lim...
Capictia

Muebles Dico
Otro

175 (97.2 %)
164 (91.1 %)

66 (36.7 %)
146 (81.1 %)

42 (23.3 %)
25 (13.9 %)

136 (75.6 %)
15 (8.3 %)

0 20 40 60 80 100 120 140 160
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Pregunta 4.

*

¢En cuél de estas tiendas has comprado algun producto de decoracion y/o
mobiliario en los Ultimos 6 meses? Marca todas las que apliquen.

Calleveinte
Artifice
Colomer
Varova

Ad

Marbol
Liverpool

Sears

Trendy Home
The Home Store
Casa Lima (Lima Limon)
Capicua
Muebles Dico

Mo he comprado productos de mobiliario y decoracion

Resultados 4.

¢En cual de estas tiendas has comprado algin producto de decoracion y/o
mobiliario en los Ultimos 6 meses? Marca todas las que apliquen.

180 respuestas

Calleveinte

Artifice

Colomer;

Varova

AJ

Marbol

Liverpaool

Sears

Trendy Home
The Home Store

Casa Lima (Li

Capicua
Muebles Dico
No he comprad..
Otro

0 10 20 30 40 50 80 70 80 90

91 (506 %)
54 (30 %)
4(22 %)

59 (32.8 %)
2(1.1%)

0(0 %)

15 (8.3 %)
67 (37.2 %)
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Pregunta 5.

¢Queé productos de mobiliario y/o decoracion has comprado en los ultimos 6
meses?

Mesa de centro / Mesa |ateral
Perchero
sillassillon
Lamparas
Cojines

Cuadros

Libreros
Macetas/Plantas
Jarron
Esculturas
Paorta-retratos

No he comprado

Resultados 5.

¢Qué productos de mobiliario y/o decoracion has comprado en los dltimos 6
meses?

180 respuestas

Mesa de centro... 16 (8.9 %)
Perchero 12 (6.7 %)
Silla/Sillon 33(18.3 %)
Lamparas 43 (239 %)
Cojines 45 (25 %)
Cuadros 35 (19.4 %)
Libreros 18 (10 %)
Macetas/Plantas 47 (26.1 %)
Jarron 26 (14.4 %)
Esculturas 6({3.3%)
Porta-retratos 50 (27.8 %)
MNo he comprado 44 (24.4 %)
Otro 13(7.2%)

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
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Pregunta 6.

¢Qué productos de mobiliario y/o decoracién planeas comprar dentro de los
siguientes 6 meses?

Mesa de centro / Mesa |ateral
Perchero
Sillassillon
Lamparas

Cojines

Cuadros

Libreros
Macetas/Plantas
Jarrén

Esculturas
Porta-retratos

No pienso comprar

Otra

Resultados 6.

¢Qué productos de mobiliario y/o decoracidn planeas comprar dentro de los
siguientes 6 meses?

180 respuestas

IMesa de centro... 16 (8.9 %)
Perchero 17 (9.4 %)
Silla/Sillon 39 (21.7 %)
Lamparas 30 (16.7 %)
Cojines 32 (17.8 %)
Cuadros 23(12.8 %)
Libreros 25(13.9 %)
IMacetas/Plantas 32 (17.8 %)
Jarron 12 (6.7 %)
Esculturas 9(5 %)
Porta-retratos 28 (156 %)
Mo pienso com... 45 (25 %)
Ofro 16 (8.9 %)

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
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Pregunta 7.
:Con queé frecuencia compras productos en linea?
Cada 0 a 6 meses
Cada 6 a3 12 meses
Cada 12 3 18 meses
Cada 18+ meses

Munca

Resultados 7.

¢Con qué frecuencia compras productos en linea?

180 respuestas

@ Cada0abmeses
® Cada6a12 meses
@ Cada 12 a 18 meses
@ Cada 18+ meses

@ Nunca




Pregunta 8.

¢Cuanto dinero pagarias por éste producto decorativo?

$0-51,000

$1,000-52,000
$2,000-$3,000
$3,000-84,000

Mas de $4,000

Resultados 8.

¢Cuanto dinero pagarias por éste producto decorativo?

180 respuestas

@ 3$0-$1,000

@ $1,000-$2,000
© $2,000-$3,000
@ $3,000-%4,000
@ Ias de $4,000

134
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Pregunta 9.

:Qué es lo que mas te importa al comprar un producto de mobiliario y/o
decoracién?

Precio

Funcionalidad

Disefio

Valor agregado
Experiencia de compra
Durabilidad

Origen del producto
Historia del prodcuto

Personalizacion

Resultados 9.

:Qué es lo que mas te importa al comprar un producto de mobiliario y/o
decoracién?

180 respuestas

@ Frecio

@ Funcionalidad

@ Disefio

@ Valor agregado

@ Experiencia de compra
@ Durabilidad

@ Crigen del producto

@ Historia del prodcuto

112V
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Pregunta 10.

*

¢Qué es lo segundo que mas te importa al comprar un producto de mobiliario
y/o decoracion?

Precio

Funcionalidad

Disefio

Valor agregado
Experiencia de compra
Durabilidad

Origen del producto
Historia del prodcuto

Personalizacién

Resultados 10.

¢Qué es lo segundo que mas te importa al comprar un producto de mobiliario

y/o decoracion?
@ Precio
@ Funcionalidad
@ Disefio
18.3% ‘ @ \alor agregado
T @ Experiencia de compra

180 respuestas

@ Durabilidad
@ Origen del producto
@ Historia del prodcuto

112W
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Pregunta 11.

*

Estos dos productos son exactamente iguales, lo Unico es que el producto de
la derecha dona parte de sus ganancias a comunidades de escasos recursos.
¢Cual de los dos comprarias?

60 PESOS
9300 PESOS +DONA$UN 7 DE GANANCIAS

Compraria la lampara de $500

Compraria la lampara de $650

Resultados 11.

Estos dos productos son exactamente iguales, lo Unico es que el producto de
la derecha dona parte de sus ganancias a comunidades de escasos
recursos. ;,Cudl de los dos comprarias?

180 respuestas

@ Compraria la lampara de $500
@ Compraria lalampara de $650
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Pregunta 12.

*

Un producto genérico comprado en Internet tarda 10 dias habiles en llegar:
¢Cuanto tiempo mas estarias dispuesto a esperar a que llegue el producto si
esto significa que lo pudieras personalizar?

Mo estaria dispuesto a esperar méas
1 semana

2 semanas

3 semanas

1 mes

Mas de 1 mes

Resultados12.

Un producto genérico comprado en Internet tarda 10 dias habiles en llegar:
¢Cuanto tiempo mas estarias dispuesto a esperar a que llegue el producto si
esto significa que lo pudieras personalizar?

180 respuestas

@ No estaria dispuesto a esperar mas
® 1semana

® 2 semanas

® 3 semanas

® 1mes

@ Was de 1 mes




Pregunta 13.

¢Cuanto dinero pagarias por éste producto decorativo con detalles
artesanales?

$0-$1,000

$1,000-52,000
$2,000-$3,000
$3,000-54,000

Mas de $4,000

Resultados 13.

¢Cuanto dinero pagarias por éste producto decorativo con detalles

artesanales?

180 respuestas

@ 30-$1,000

@ $1,000-$2,000
@ $2,000-$3,000
@ $3.000-$4,000
@ Nas de $4,000

139
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