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INTRODUCCION

Mur Mur es una marca pereirana de accesorios, en su mayoria artesanales. Ofrece piezas inspiradas
en las tendencias actuales del mundo de las joyas y los accesorios, con un especial toque femeninoy

cargadas de personalidad.

En el presente trabajo se desarrollard el plan de comunicacién para la marca Mur Mur, ejecutado
bajo los lineamientos establecidos por Paul Capriotti Peri en su libro “Branding Corporativo
Fundamentos para la Gestion Estratégica de la Identidad Corporativa”

Dicho trabajo ha sido divido en tres etapas, que seran abordadas con mayor profundidad a lo largo
del mismo, siendo estas:

1. Investigacion de comunicacion.
2. Planificacién de comunicacién.
3. Implementacion de la comunicacion.

Una vez agotas las anteriores etapas, se espera alcanzar cada uno de los objetivos planteados para la
marca, los que se encuentran desarrollados a profundidad a lo largo del trabajo.
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INVESTIGACION DE COMUNICACION:

1.1 AUDITORIA DE EMISION:

1.11

Analisis de los Publicos de Comunicacion:

1.1.2

Actualmente Mur Mur no ha realizado esfuerzos de comunicacion que estén enfocados hacia un
publico en particular. Sin embargo, teniendo en cuenta el contenido comunicacional que ha sido
desarrollado por la marca hasta el momento, se podrian definir dos micro publicos que componen a
las “consumidoras finales”, un stake holder o publico fundamental para estos esfuerzos
comunicativos, a saber:

Consumidora emocional: Aquellas mujeres que se sienten atraidas por los productos Mur Mur, vy los
adquieren de forma “impulsiva”, guiadas por su emocionalidad.

Mujer Mur Mur: Aquellas mujeres que aun no tienen pensado adquirir los productos de la marca. Sin
embargo, se sienten identificadas con el contenido de esta, razén por la cual pueden llegar a ser
potenciales compradoras, e incluso “embajadoras de marca” pues estuvieron conectadas con Mur
Mur desde el principio.

Analisis de la Informacion enviada:

oConceptos y estilos comunicados:

EMISOR

ASPECTO FISICO PERSONALIDAD

Signo/Logotipo: De alta recordacion,
es Uﬂ\\yk‘!lff"}‘ s nfemnr)m, (::mor)

Colores: 1 M
Empaque: Distintvo y vivae

Forma/Textura: Texura de ineas cue se
relaconan con la cuentcidad

Servicios: Servicio al cliente cercanc.

RELACION

REFLEJO

Mur Mur es como una amiga para sus
CONSUMICOras.

La imagen de la compradora ideal de
Mur Mur, es de una persona femenina
y autentica, que no tiene miedo a mostrarse
como es.

Mur Mur

Carismdtica, imaginativa,
sofadora e
inspiracional.

Obijetivo: Inspiror a sus
consumidoras y mejorar su
vida ayudandoles a lener

confianza en si mismas.

AUTOIMAGEN

Una consumidora de Mur Mur se
percibe a st misma como una persona
femening, fresca, relajada y unica, que

puede jugar con su estilo y usar los
accescrios de Mur Mur en diferentes
ocasiones.

RECEPTOR

Figura 1: Prisma de identidad de marca. Elaboracion propia.
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Concepto comunicativo transmitido: Tanto el concepto como el estilo comunicativo de Mur Mur se
puede definir a partir del andlisis del prisma de identidad de la marca, acuifiado por Jean-Noel
Kapferer (2008).

De tal forma, posterior al analisis de la identidad de Mur Mur, la definicidn para el concepto es el
amor propio, y el amor hacia las demds personas.

Estilo comunicativo: La forma de expresar este concepto es cercana, cordial y empdtica, ya que Mur
Mur quiere relacionarse con su publico como “una amiga”

olntensidad de la comunicacion realizada:

En vista de que la Unica forma actual de comunicacién de la marca es por medio de post en su perfil
de Instagram, no existe un volumen que permita que las publicaciones se den a conocer mas de una
vez.

Adicionalmente, la frecuencia de cada una de las publicaciones es de dos veces a la semana; los lunes
y viernes, siendo esta, una frecuencia baja que no permite generar el engagement adecuado por
parte de los publicos definidos anteriormente.

oDispersion/Cohesién de la comunicacion realizada:

La comunicacién de Mur Mur se realiza bajo 4 pilares de comunicacién, los cuales se relacionan con
la identidad de marca, expresada anteriormente. Estos son: Amor propio, Spread Love, Estilo de vida
y Producto. Estos se pueden apreciar de mejor forma a partir de la matriz de contenido de la marca,
gue refleja las intenciones de cada pilar:

.CONCIENCIA COMPRA

L]
®
z ENTRETENER INSPIRAR
Z
o]
o]
& Relacioor
Estilo de vida
Spread love
f‘ \ Estilo de vida
EDUCAR w""" CONVENCER
Relaciones Estilo de vida
Producto
<
2
(o]
2
“®

Figura 2: Matriz de contenido de marca. Elaboracién propia.



De esta forma, se puede apreciar la cohesidon existente entre cada uno de los mensajes transmitidos
y la identidad de la marca, asi como las intenciones a las que responden cada uno de ellos.

1.13 Analisis de Canales de comunicacién:

oHerramientas y actividades de comunicacion:

Medios utilizados: Unicamente se ha |
murmurcol | earpen | O3

utilizado la red social Instagram para

27 publicaciones 1,814 seguidores 1,500 seguidos

comunicarse con los publicos. Hasta Mur Mur

el momento no se han realizado
acciones de publicidad, lo cual hace
gue la comunicacion no sea visible y
tampoco tenga el alcance deseado.

Medios a utilizar: a pesar de que la
intencion de la marca no es ampliar
su abanico de medios, ya que no
cuenta con los recursos financieros
suficientes para realizar las pautas, si
se hace indispensable invertir en
publicidad en Instagram, ya que con
esto se lograria un mejor alcance de
los publicos definidos previamente.

Por otro lado, también se evidencia
la necesidad de implementar
estrategias de comunicacion para el
canal personal o face to face, ya que
en el caso particular de Mur Mur, la
venta  directa ha  generado
resultados satisfactorios, los que
podran ser potenciados a partir de
una mejora en la comunicacion y
permita transmitir correctamente la
identidad de la marca.



oMedir la idoneidad y la calidad de cada herramienta y actividad de comunicacién:

Instagram:

Segun Torres (2017), un estudio realizado por Brandwatch Analytics en el afio 2016 determind que
el 48,8% de las marcas son usuarias activas de esta red social. Ademas, el 37% de los usuarios
afirmaron seguir entre 1y 5 marcas, mientras que el 32% dijeron seguir a mas de 5 marcas.

Segun esto, se hace evidente la gran oportunidad que ofrece esta red social para la interaccion entre
marca-usuario, ya que existe una disposicion por parte de los consumidores para interactuar con las
marcas.

El mismo autor propone también que los usuarios suelen darle mayor importancia en Instagram a los
perfiles de marcas frente a perfiles personales. Esto lo hace apoyandose en cifras que, segin el mismo
estudio de Brandwatch, determinaron que el 65% de los usuarios afirmaron sentirse halagados al
recibir un like por parte de una marca en Instagram.

Otro aspecto a considerar, y que es de gran relevancia en este caso, es el hecho de que Instagram no
solo se configura como una red social, sino también como un medio o canal de comunicacion, ya que
permite realizar publicidad en diferentes formatos de anuncios.

Tal como lo menciona Ferndndez (2018) existen diversas ventajas para la pauta en esta red social,
dentro de las que destacan: el bajo costo que implica efectuar un anuncio, asi como las diversas
posibilidades de segmentacion que ofrece la red, permitiendo asi llegar al publico deseado.

Sibien es cierto que esta red permite obtener beneficios parala comunicacion de una marca, también
existen desventajas, sobre todo a la hora de pautar, ya que muchas estrategias de marketing mal
desarrolladas, asi como la sobresaturacion de publicidad, han hecho que los consumidores generen
cierta reticencia, especialmente en lo que respecta a actividades comerciales que desarrollan las
marcas.

Asilo afirma Lacasta (2019), quien también refiere otras desventajas como el hecho de que la gestion
de la comunicacion no se puede realizar de manera totalmente efectiva, ya que esta red social fue
creada para smartphones, por lo cual su versidon de ordenador no estd optimizada con todas las
funciones que se pueden encontrar en un celular. Por otro lado, comenta que esta red social exige
una frecuencia alta de publicaciones, lo cual puede afectar la calidad del contenido de una marca, en
su afan por mantener su visibilidad.

Venta directa:

Segun Fraia (2006), la venta directa puede configurarse como un canal exitoso para aquellos
productos novedosos, que son de atraccidon masiva, que sean de facil demostracién y que ofrezcan
potencial de compra repetitiva.

De esta forma, los accesorios se conforman como elementos que cumplen facilmente estas
caracteristicas. Ademas, tienen la ventaja de ser productos que se adquieren facilmente por impulso,
dado que su valor no es alto.



Esto lo corrobora Fraia (2006), al afirmar que un modelo de venta directa se configura de tal manera
gue pueda generar ventas por impulso y por empatia, es decir, aquel momento en el que el
comprador adquiere “aunque sea algun producto” para que el vendedor no se quede/vaya con las
manos vacias.

Por otro lado, una desventaja evidente de este canal es el hecho de que la trasmision de la
informacién no puede darse a muchas personas a la vez, hecho que a su vez implica disponer de
tiempo suficiente para llegar a la cantidad de usuarios deseada.

oValorar el impacto de cada herramienta y actividad de comunicacion:
Nivel de impacto para cada publico identificado:

Consumidora emocional:

Instagram: Es un medio efectivo a la hora de captar la atencion de este publico, sin embargo, sino se
logran satisfacer las necesidades o deseos de las posibles clientas, es dificil que estas se vinculen con
la marca y adquieran alguno de los productos.

Venta directa: Este medio seria el mas adecuado para este tipo de clienta, ya que se tendria un
contacto personalizado, logrando asi un mayor impacto y teniendo la posibilidad de transmitir la
informacién deseada con respecto a la marca, e igualmente concretar una venta con mayor facilidad.

Mujer Mur Mur:

Instagram: Es un medio que genera alto impacto en este publico, por lo cual se hace necesario la
implementacion de diferentes estrategias que las vincule alin mas con la marcay las mueva a comprar
los productos.

Venta directa: Teniendo en cuenta que las consumidoras ya se encuentran vinculadas con la marca,
este medio también es ideal ya que representard un trato especial por parte de la marca, con el cual
este publico se sentird muy a gusto.



1.2 AUDITORIA DE RECEPCION:

1.2.1 Andlisis de los Publicos de Comunicacion:

o “Mapa de Publicos” de la organizacion:

PROSPECTOS

01

05 Mur Mur 03

04

DOMICILIARIOS

Figura 3: Mapa de publicos. Elaboracion propia.

Todo lo que respecta a la parte operativa de la marca (creacion de contenido, gestién de los medios
de contacto, compra, creacién y despacho de los accesorios), es realizado por una sola persona, por
lo cual los stakeholders seleccionados son todas aquellas personas que tienen una realcién con la

marca desde una perspectiva externa.

o Jerarquia de los publicos:

1. Cliente final: Es el stakeholder mas importante, ya que determina el éxito o fracaso de la marca,
por medio de sus interacciones con el contenido de la misma, asi como las compras que realice.

2. Prospectos: Este stakeholder fue seleccionado como el segundo mas importante, ya que puede
convertirse en un cliente final a partir de la generacién de contenido comunicacional que satisfaga

sus expectativas.

3. Proveedores: Representa gran importancia en la cadena de consumo, puesto que proporciona
tanto los insumos, como los productos finales para la venta de la marca. Sin embargo, en vista de que
Mur Mur realiza una ardua labor de curacién de los accesorios, para que estos puedan encarnar el



ADN de su identidad, los proveedores son cambiantes, razén por la cual no es necesario establecer
una relacion con los mismos.

4. Transportadora: Es de vital importancia seleccionar una transportadora que satisfaga las
necesidades de Mur Mur a la hora de realizar envio de sus accesorios fuera de la ciudad de Pereira,
puesto que de un correcto y oportuno envio depende la satisfaccion del stakeholder cliente final. No
obstante, en vista de que no se tiene regulada una frecuencia de envios, no es necesario establecer
un convenio o relacion con este stakeholder en el momento.

5. Domiciliarios: Este stakeholder permite llevar los productos a cada una de las clientas, residentes
en la ciudad de Pereira, por lo cual se deben seleccionar personas de confianza que realicen un
trabajo responsable y oportuno.

o Caracterizacion de los publicos:

Mur Mur estd enfocada en ofrecer sus productos a mujeres auténticas, que desean compartir y
celebrar lo que las hace Unicas y que, ademas, quieren mantener buenas relaciones con otras mujeres
y su entorno en general.

Caracteristicas demograficas:
Mujeres entre los 18 y 28 afios, de nivel socioeconédmico medio alto.

Caracteristicas psicograficas:

Mujeres que disfrutan ser el centro de atencién, con un gusto marcado por la moda, lo que las hace
querer estar siempre al tanto de diversas tendencias tales como las de joyas o accesorios. Mujeres
con espiritu juvenil que desean verse y sentirse Unicas.

1.2.2 Andlisis de la Informacién desde la perspectiva de los publicos:

Para la realizacidn del siguiente analisis, se adelantd una encuensta que fue distribuida virtualmente
a los publicos identificados que son objeto de la comunicacién de la marca.

o Conceptos y estilos de comunicacién recibidos:



Conceptos basicos que transmite Mur Mur
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Figura 4: Conceptos bdsicos que transmite Mur Mur. Elaboracién propia.

Se puede evidenciar que las principales percepciones que arrojaron los resultados se encuentran
alineados con 3 de los 4 pilares basicos de comunicacién establecidos por Mur Mur (Amor propio,
spread love, y Estilo de vida). Sin embargo, el pilar de Producto, no fue catalogado por los publicos
como un concepto comunicativo de la marca.

Estilo comunicativo Mur Mur
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Figura 5: Estilo comunicativo de Mur Mur. Elaboracién propia.

Segun el analisis de la grafica se puede afirmar que el estilo comunicativo responde a los conceptos
basicos que trasnmite la marca.

o Analisis del tipo y cantidad de informacion recibida y deseada de cada publico:



Actualmente los publicos de Mur Mur reciben informacién Unicamente a través de la cuenta en
Instagram de la marca, en donde se abarcan temas en consonancia con los 4 pilares de comunicacién
establecidos por la marca.

:Qué mensaje te gustaria recibir de una marca de accesorios? Es posible mas de una respuesta.
44 respuestas

Ideas de looks con los accesorios

Informacién de los accesorios
(material...

Mensajes de amor propio y
empoderamiento

Mensajes de buena vibra

Tendencias de accesorios

los accesorios que han salido
nuevos

0 10 20 30
Figura 6: Expectativas de comunicacion de los publicos. Elaboracién propia.

Tal y como se puede observar en la Figura 6, la mayor expectativa en terminos de comunicacién por
parte de los publicos son las ideas de cémo combinar los accesorios con distintos looks. Sin embargo,
la marca no ha comunicado este tipo de contenido hasta el momento.

o Analisis de los efectos de la informacidn recibida:

Efectos de los mensajes comunicados
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Figura 7: Efectos de los mensajes comunicados. Elaboracién propia.



La Figura 7 permite inferir que los mensajes comunicados por la marca han tenido efectos positivos
en los publicos, pudiendo llegar incluso a generar cambios en su conducta.

1.2.3 Andlisis de Canales de comunicacién desde un enfoque de recepcion:

oUsos y canales de comunicacion de cada publico:

;Cual es el medio de comunicacion que mas usas?

44 respuestas

@ Facebook
@ Instagram

Whatsapp
/ @ Twitter
‘ @ Correo electronico

Figura 8: Encuesta de medios. Elaboracién propia.

Segun la encuesta realizada se determind que los publicos tienen preferencia de uso respecto al
Whatsappy el Instagram. Las Figuras 9y 10, dan cuenta de las razones por las cuales usan estas redes
sociales:

éPor qué utiliza Instagram?

5
4
3
2
1 » & e
0
Contenido Mi red Visual Ver marcas Trabajo Compras
favorita

Figura 9: Usos de Instagram. Elaboracion propia.



éPor qué utiliza Whatsapp?

18
16
14
12
10

Practicidad Lo usan todos Comunicacion Comunicacién Trabajo
sus conocidos con amigos  con la familia

O N B OO

Figura 10: Usos de Whatsapp. Elaboracién propia.

Es evidente que cada red social es usada y preferida por motivos diferentes; siendo Instagram una
red mucho mas visual que permite comunicar una mayor cantidad y calidad en el contenido. Sin
embargo, el uso generalizado del Whatsapp representa una oportunidad para Mur Mur de
incursionar en este medio, a partir de comunicacién mucho mas objetiva y que esté enfocada a la
venta de sus productos.

¢ Por qué medio prefieres interactuar con una marca de accesorios?

44 respuestas

@ Pagina web
@ Tienda fisica
Facebook
@ Instagram

@ Twitter

@ Whatsapp
® vozavoz
® Wish

Figura 11: Preferencia de medio. Elaboracién propia.

Finalmente, la Figura 11 permite apreciar que la mayoria de las personas encuestadas prefiere
Instagram, sin embargo, se deben considerar otros medios de contacto, tales como el Whatsapp y
una pagina web, cuando existan las posibilidades econémicas para realizarla.



2.1

2.2

o Actitud hacia los canales de comunicacion de cada publico:

Los usarios no tienen percepciones desfavorables de los canales de comunicacion utilizados
actualmente por la marca (Instagram), por el contrario, se pudo evidenciar que algunas personas de
hecho disfrutan tener contacto con las marcas por este medio.

PLANIFICACION DE COMUNICACION:

LOS PUBLICOS DE COMUNICACION:
Se ha decidido adelantar una accion de comunicacién con dos publicos identificados previamente en
el apartado 1.1.1, los cuales hacen parte del stake holder definido en el apartado 1.2.1 como
consumidoras finales, las cuales son: Mujer Mur Mur y Consumidora emocional.
Este tipo de publico son mujeres que ya conocen la marca, por lo tanto, esperan recibir, ademas del
contenido proporcionado por la misma, beneficios especiales como premios y descuentos que
incentiven a adquirir los productos de la marca.
Por otro lado, también es necesario adelantar acciones comunicativas con el stakeholder prospecto,
ya que ofrece una opcion de crecimiento para la marca.
Este publico no conoce la marca, pero se encuentra en busqueda de una que satisfaga todas sus
necesidades, por lo tanto, esperan recibir de Mur Mur una atencién cercana, en lo posible
personalizada, asi como informacién detallada de cada uno de los productos que ofrece, y asi poder
tomar una decisién.
Las caracteristicas demograficas identificables de ambos publicos, corresponde a mujeres entre los
18 y 28 aflos de edad y estrato medio-alto.
En otro orden, las caracteristicas psicograficas hacen referencia a mujeres que disfrutan ser el centro
de atencién, con un gusto marcado por la moda, lo que las hace querer estar siempre al tanto de
diversas tendencias tales como las de joyas o accesorios. Mujeres con espiritu juvenil que desean
verse y sentirse unicas.
LOS OBJETIVOS DE COMUNICACION:
Los objetivos constan de tres partes:

o Intencién:

Inspirar y empoderar a las mujeres colombianas por medio de los accesorios, construyendo una
relaciéon que las motive a que asuman un estilo de vida auténtico, de amor hacia si mismas y su
entorno.



o Medida:
Aumento de seguidoras y alcance en Instagram del 20%
Aumento del engagement general de la cuenta en un 20%
Aumentar las ventas de los productos en un 20%
Generacién de embajadoras de marca de forma organica (posicionar la marca en el top of hearth de
las consumidoras)

o Plazo:
En los proximos 6 meses.

Tipos de efectos esperados:

o Obijetivos de cardacter cognitivo:
Aumentar el posicionamiento de Mur Mur a nivel de Colombia, por medio del conocimiento de cada
uno de los publicos de comunicacion de la marca.

o Objetivos de caracter afectivo:
Entender las necesidades y deseos de las consumidoras, para brindarles valor y posicionar la marca
en su top of hearth.

o Obijetivos de caracter conductual:
Finalmente, como resultado de los objetivos anteriores, aumentar tanto las ventas de la marca, asi
como su difusién por medio del “voz a voz” generado por cada una de las clientas de la marca.

Cada uno de estos objetivos de comunicacién puede observarse de forma jerarquizada por medio de
la Pirdmide de claridad de la marca, la cual fue desarrollada tomando en consideracion el modelo
proporcionado en https://wavelength.asana.com/ (consultado el 2 de junio de 2020).



https://wavelength.asana.com/

PIRAMIDE DE LA CLARIDAD

Mur Mur

Inapivsr v
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Emgresariales: Frocdasos
; Aconar e cadavee de

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

(o e corsumi

pare brndares valer
POCIENON o mercs en s
top of bearth,

el RESULTADOS
‘ CLAVES

PROYECTOS

Figura 12: Pirdmide de la claridad de marca. Elaboracién propia.

2.3 ESTRATEGIA DE COMUNICACION:
2.3.1 El Nucleo Comunicativo:
oConcepto Comunicativo:

Mur Mur desea comunicar un estilo de vida de empoderamiento y amor propio en las mujeres, el
gue estara encarnado en cada uno de los accesorios de la marca.



oEstilo Comunicativo:
El estilo comunicativo de la marca es inspiracional, carismatico, cercano y detallista en cada aspecto
de styling.

2.3.2 Linea Global de Comunicacion:

Para determinar la linea global de comunicacion se deben considerar dos (2) aspectos:

o Importancia relativa de cada uno de los publicos de la organizacién:

Cliente final:
Mujer Mur Mur: Es el publico mas relevante debido a que son clientes con potencial de convertirse

|ll

en embajadoras de marca, que den a conocer y recomienden a Mur Mur por medio del “voz a voz”.

Consumidora emocional: Es un publico que se posiciona en el segundo lugar de importancia, ya que
permite incrementar el volumen de ventas de la marca, si es gestionado adecuadamente en términos

comunicacionales.

Prospectas: Este es el Ultimo publico en orden de importancia, sin embargo, no deja de ser
indispensable para el crecimiento de la marca, por lo cual debe recibir informacion que comunique
adecuadamente la identidad de la marca.

o Personalizacién de la comunicacion:
La comunicacién sera dirigida en dos vias diferentes segln cada publico.

Cliente final:

Se priorizaran los mensajes relacionados con el estilo de vida, en donde estén presentes los productos
de la marca. Ademads, acciones enfocadas a generar retencion de clientes que conlleve a la recompra
de los productos. Cabe resaltar que este tipo de comunicacion sera totalmente orgdnica, en el sentido
en gue no se realizard ninguna pauta, sino que los mensajes seran transmitidos a las clientes actuales

de la marca.

Prospectos:
La comunicacién estard mucho mas enfocada hacia una esfera inspiracional y de entretenimiento de
la marca, ya que después de haber conquistado el interés de este publico, podra pasarse a un enfoque

comunicativo de “cliente final”. Otro punto a destacar en este aspecto de la comunicacién, es que
esta ird enfocado a la realizacién de pautas publicitarias por medio de Instagram para captar nuevas

o posibles clientas.



2.3.3 Aspectos Complementarios de la estrategia:

Segun cada uno de los puntos desarrollados con anterioridad, se ha decidido utilizar el enfoque de
comunicacion “directo”, tal como lo indica Capriotti (2009): “El enfoque de comunicacién “directo”
implica que la organizacién se dirige directamente al publico, realizando la comunicacién de forma
clara hacia él, sin intermediarios. Con esta estrategia se busca estar en contacto y relacién directa
con el publico” (p. 246).

2.4 ACCIONES Y TECNICAS DE COMUNICACION:

2.4.1 Identificacion de las acciones y técnicas posibles:

Dentro de los medios posibles a utilizar por parte de Mur Mur se encuentran: Publicidad en
Instagram, asi como publicaciones organicas.

A partir de este medio se podran realizar diferentes actividades que respondan a los contenidos
comunicacionales definidos previamente por la marca.

Instrumentos de posible utilizacion: posicionamiento SEQO y SEM posteriores a la creacién de una
pagina web de la marca.

Las principales evidencias comunicativas de la marca, se pueden evidenciar a partir de la conducta
externa de la misma, siendo esta una comunicacion cercana con cada uno de sus clientes.

2.4.2 Analisis comparativo de las acciones y técnicas:
Herramientas a utilizar: Publicidad en Instagram.

Posibilidades creativas: son altas, ya que esta red social permite formatos de fotografia y video,
causando alto impacto en términos visuales en cada uno de los publicos de comunicacién de dichos
formatos.

Efectividad: Esta herramienta posee una alta efectividad, ya que como se pudo corroborar por medio
de la aplicacion del instrumento (encuesta) los publicos en Instagram estan abiertos y dispuestos a
recibir contenido por parte de las marcas.

Rentabilidad: la publicidad de Instagram ofrece altos indices de rentabilidad, ya que permite realizar
inversiones minimas de dinero, por lo cual se pueden implementar “productos minimos viables” que
permitan establecer o parametrizar el tipo de contenido que da mayor resultado en pautas.

Importancia ponderada: Es importante resaltar que estas acciones podran dirigirse de forma
totalmente separada para cada publico establecido, por lo cual los efectos seran distintos.



Herramientas a utilizar: Venta directa.

Posibilidades creativas: existen altas posibilidades en términos de creatividad, sin embargo, es
importante encontrar una técnica de venta que vaya acorde con la identidad de la marca.

Efectividad: Al ser un modelo de negocio tradicional, es altamente efectivo, ya que a lo largo de los
afios se han ido desarrollando diferentes tacticas que potencializan las ventas generadas.

Rentabilidad: Bajo la experiencia propia de la marca, es una herramienta rentable ya que, hasta el
momento, la mayor cantidad de ventas de Mur Mur han sido generadas bajo la venta directa.

Importancia ponderada: Es importante resaltar que estas acciones podran dirigirse de forma

totalmente separada para cada publico establecido, por lo cual los efectos serdn distintos.

2.5 PROGRAMACION DE LA COMUNICACION:

En la planificacién del calendario podemos definir dos etapas principales:

25.1 Definicidn de los momentos claves del calendario:

Momentos claves para el comercio en Colombia:

Febrero 14: San Valentin
Marzo 8: Dia de la mujer
Marzo 14: Dia de los amigos
Mayo 10: Dia de la madre

Septiembre 19: Amor y amistad.
Octubre 31: Halloween
Diciembre 25: Navidad

Momentos claves de la industria:
Noviembre 3: Dia internacional del joyero

Momentos claves de Mur Mur:

Febrero 26: Aniversario de la marca.

Abril 1: Dia de la belleza global.

Noviembre 25: Dia Internacional de la Eliminacion de la Violencia contra la Mujer.



2.5.2 Determinacién de campafas concretas:

Campafias de fechas claves:

San Valentin: Es una fecha clave para desarrollar una campafia enfocada en ofrecer cada uno de los
productos como un regalo perfecto para expresar el amor. En esta campafia se enfocard la
comunicacion en el empaque, ya que, gracias a sus caracteristicas, este es perfecto para dar como
un regalo.

Dia de la mujer: Ya que Mur Mur enfoca toda su comunicacion hacia las mujeres, se creard una
campafa especial de descuentos por el mes de la mujer, la cual estard respaldada por un concepto
en el que también se realizard creacion de contenido especial para cada publico de comunicacion.

Dia de los amigos: Se creara una estrategia de comunicacion previa al dia de los amigos, en la cual se
dardn a conocer cada uno de los productos que son perfectos para compartir entre amigas (tales
como las pulseras)

Mes de la madre: Se realizara una campafia por el mes de las madres, desarrollando asi kits de regalo
especialmente disefiados para cada una de las madres y descuentos especiales en productos
existentes.

Amor y amistad: Se creara una campafia para dar a conocer a cada uno de los publicos las distintas
opciones mediante las cuales pueden comprar para celebrar esta fecha.

Halloween: Se desarrollara una campafia destinada a mostrar diferentes disfraces o looks para esta
fecha en la cual se estardn usando cada uno de los accesorios de Mur Mur.

Navidad: Una fecha clave para el comercio, que debe ser aprovechada y comunicada a cada publico
determinado, para que encuentren en Mur Mur el regalo perfecto para navidad.

Campafias épocas bajas:

Enero: Se creard una campafia a partir del dia 15 hasta finalizar el mes, considerando que muchas
personas después de este dia recibirdan su primer pago del afio. Para esto, moveremos
estratégicamente el aniversario de la marca a este mes.

Abril: Se realizard una campafia, a partir del dia 15 hasta finalizar el mes, en la cual se contara con la
participacion de influenciadoras que ayuden a dar a conocer la marca en cada uno de sus circulos
sociales.

Julio: Se realizard una campafia aprovechando la época de vacaciones, asi como el hecho de que no
hay fechas de comercio cercanas, lo cual hace que este sea un mes bajo en términos de comercio.



3.1

Sin embargo, representa un alto potencial pues cada mujer desea verse bien en sus vacaciones o
viajes que realice durante estas fechas.

Siendo asi, el calendario de la marca quedard estructurado de la siguiente forma:

Dias
Mes 1[2[3]4]5]6]7]8]9]10]11]12]13]14]15] 16]17] 18] 19]20] 21]22[ 23] 24| 25[ 26[27] 28] 29[30] 31

Enero Aniversario de la marca

Campafia dia de la
Febrero 2

Campaiia San Valentin mujer
Marzo Campafia dia de la
mujer Dia amistad
Abril Campafia influenciadoras de marca
Mayo Campaiia mes de las madres
Junio
Julio Campaiia Vacaciones
Agosto

Septiembre | Campafia mes de amor y amistad
Octubre Campaiia Halloween

Noviembre

Diciembre | Campafia Navidad

IMPLEMENTACION DE LA COMUNICACION:
EJECUCION DEL PLAN DE COMUNICACION:

Para ejecutar correctamente el plan de comunicacién anteriormente descrito, se deberd disponer
tanto de recursos econdmicos como humanos para llevar a cabo cada una de las acciones y tacticas
que requiera el correcto desarrollo de cada campafia. Segun esto, se deben tener en cuenta los
siguientes factores:

Pauta en redes sociales: se debera destinar un 15% de las ganancias generadas mensualmente por la
marca, para realizar pautas en redes sociales, acorde a cada una de las estrategias y objetivos
establecidos.

Stock de ventas: en vista de que las tendencias del mercado cambian rdpidamente, se deberd
mantener en circulaciéon constante cada uno de los productos de la marca, con lo cual se
implementardn descuentos en aquellos productos que no se han vendido facilmente, y se utilizaran
estratégicamente estos descuentos en las campafias establecidas.

Domicilios: ya que la atencion al cliente es primordial en la identidad de la marca, los domicilios deben
ser optimizados ya que hasta el momento no se contaba con domiciliarios que pudieran entregar los
pedidos en Pereira y Dosquebradas. Siendo asi, hemos establecido una alianza con una empresa de
domicilios (Remex) para cumplir con las expectativas de nuestros clientes. Ademas de esto, contamos
con una segunda opcidn que nos permite tener un mayor control en esta area, siendo esta, los Rapi
favores.



3.2 EVALUACION DEL PLAN DE COMUNICACION:

Segun Capriottti (2009), citando a Lindenmann (1993), se pueden distinguir tres niveles de
clasificacién:

oSe evaluara mensualmente la distribucién y repercusion que han tenido los mensajes comunicados,
por medio de las estadisticas proporcionadas por Instagram, tales como el alcance y las impresiones
generadas.

oEl grado de conciencia de cada de uno de los mensajes transmitidos a los publicos de Mur Mur, serd
evaluado por medio de métricas basicas de engagement en Instagram tales como, el nimero de veces
que se guardd y se compartio cada publicacion.

oPara evaluar los cambios actitudinales de los publicos, se evaluara mensualmente el crecimiento de
nuestro perfil de Instagram, asi como de ventas, teniendo en cuenta factores fundamentales como las
ganancias generadas, el retorno de la inversion y el nivel de ventas mes a mes.

Finalmente se realizard una entrevista virtual por medio de Google Forms, en la cual se evaluara la
percepcién general de nuestros publicos sobre la marca, los productos y la atencion recibida.

CONCLUSIONES:

El branding, mas alld de reconocerse como el proceso de construccién de marca, se configura como
un mecanismo fundamental en la gestion completa de una organizacion, ya que permite
administrar de manera estratégica el conjunto de elementos que constituyen la identidad de una
empresa u organizacion.

Un correcto direccionamiento del branding en una organizacién se hace indispensable en un
contexto como el actual; con sobresaturacion de marcas y productos de diversa indole, en donde la
adecuada gestion de la comunicacién de todos los elementos asociados a una marca, puede
representar la diferencia entre el fracaso y el éxito de esta.

La identidad de marca definida para Mur Mur, representé un papel fundamental durante el proceso
de construccién del plan de comunicacién, ya que estos dos factores deben ir ligados desde el
principio para asi alcanzar resultados satisfactorios en la ejecucién de dicho plan.

Instagram se configurd como el medio de comunicacion mas efectivo en dicho plan, al ser una
plataforma que permite una relacién bidireccional entre la marcay los publicos de comunicacion,
siendo esta cercania una caracteristica distintiva en la identidad de la marca.

Instagram es un medio apetecido por parte de los publicos de comunicacion a la hora de establecer
una relaciéon con marcas u organizaciones.
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