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RESUMEN

Varias personas alrededor del mundo brindan mucha importancia a la decoracion de sus
hogares invirtiendo tiempo y dinero para seleccionar los mejores productos que destaquen en
espacios utilizados para la interaccion social y familiar. En Ecuador existen varias marcas
dedicadas a la elaboracion de productos para la decoracion de hogar. Kassa lili elabora
artesanalmente estos productos y los comercializa a través redes sociales. Al igual que muchos
negocios, sus ventas se han visto afectadas por la pandemia por lo que se desarrolld6 una
campana digital con el fin de motivar a las personas a través de los productos de la marca a
pasar mas momentos juntos en familia para conocer y conectar con las personas que mas
queremos. Esta campafia busca posicionar a Kassa lili como una love brand que comparte
contenido de valor para el consumidor.

Palabras clave: Kassa lili, decoracion, hogar, manteleria, love brand, momentos, familia.



ABSTRACT

Many people around the world give great importance to the decoration of their homes investing
time and money to select the best products that stand out in spaces used for social and family
interaction. In Ecuador there are several brands dedicated to the elaboration of products for
home decoration. Kassa lili handcrafts these products and markets them through social
networks. Like many businesses, their sales have been affected by the pandemic, so a digital
campaign was developed in order to motivate people through the brand's products to spend
more time together as a family to meet and connect with the people we love the most. This
campaign seeks to position Kassa lili as a love brand that shares valuable content for the
consumer.

Keywords: Kassa lili, decoration, home, table linen, love brand, moments, family.
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INTRODUCCION

A lo largo del tiempo, los hogares se han convertido en lugares importantes para las personas
ya que se invierte mucho tiempo y sobre todo recursos al momento de seleccionar, modificar
y decorar los espacios de vivienda en los cuales las personas interactiian diariamente. En el afio
2012 se estim6 que el mercado de articulos de decoracion de hogar llegaria a valer $65,2
billones de dolares anuales en Estados Unidos (Graham, Gosling & Travis, 2015, p. 346), lo
que significa que hay una gran cantidad de personas que le brindan mucha importancia a la
decoracion de estos espacios de sus viviendas.

Casa Lili, fue creado hace mas de 40 afios bajo la idea de Lucia de Mifio, en un local muy
pequefio y personalizado alado de su casa localizada en la calle La Rabida. El éxito de los
productos de manteleria, objetos de decoracion para el hogar y regalos que se vendian en dicho
local dur6 varios afios. Sin embargo, afios después Casa Lili cambi6 su imagen a Kassa lili,
crecid y abrid locales en varios centros comerciales, ademas de un nuevo almacén con muebles
y todo lo referente al disefio y decoracion de hogar.

Desde el afio 2018, Cristina Mifio, hija menor de Lucia de Mifio y su mejor amiga, Maria del
Carmen Quifiones retomaron la marca y se dedicaron a crear en Ecuador productos diferentes
y exclusivos para la mesa, como manteleria, individuales, posavasos, caminos de mesa entre
otros, con telas exclusivas, amigables con el medio ambiente y bajo el proposito de ayudar a
mujeres cabezas de hogar de bajos recursos en la elaboracion de los mismos.

Sin embargo, la nueva realidad en la que vivimos debido a la pandemia del Covid-19 ademas
de la crisis econdmica ya existente, han afectado negativamente a muchos negocios del
Ecuador, especialmente los que no son de primera necesidad, como en este caso, el sector de
decoracion de hogar, por lo que Kassa lili se vio en necesidad de cerrar sus locales fisicos y

trasladarse completamente a ventas por redes sociales.
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Con esta nueva realidad, la marca busca atraer al publico, quienes al ver la decoracién con los
productos de Kassa, quieran llenar de alegria sus mesas y conocer las diferentes opciones que
ofrece la marca para todos los dias. Kassa quiere generar una conexion emocional y de
complicidad con el consumidor ya que hoy en dia la decoracion del hogar ha pasado a cumplir
un rol fundamental en las interacciones familiares y sociales, la mesa es un lugar de reunion

donde cada comida debe ser llena de ilusion y calor de hogar.
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DESARROLLO DEL TEMA

1. MARCO TEORICO

1.1. Influencia de la psicologia del entorno y decoracion de hogar

Los espacios de casa guardan mucha informacion sobre la identidad de los individuos. Estos
lugares logran convertirse en un escape de la vida publica y privada, del estrés y la
tranquilidad y mas que todo, logran satisfacer las necesidades personales y culturales de las
personas. Para que todo esto se cumpla, dichos espacios deben ser disefiados y adecuados
fisica y psicoldgicamente, no solo basandose en los lazos afectivos con el lugar, sino también
en las emociones y relaciones que se quieren transmitir a las demas personas.

El psicologo Mihaly Csikszentmihalyi menciona que cada persona elige sus pertenencias, en
este caso, las decoraciones de hogar, dando protagonismo y buscando resaltar solamente las
que evocan aspectos positivos del anfitrién sin dar cabida a malas criticas o comentarios
(Gallager, 2006, p. 65). Con esto, se puede entender que articulos decorativos de hogar como
patrones en manteles, cojines, flores, cuadros, entre otros, son proyecciones del inconsciente
de las personas con el proposito de enviar insights o verdades ocultas en busca de aprobacion
del mundo exterior.

Es importante mencionar que la piramide de necesidades de Maslow tiene una relacion
estrecha con el hogar, ya que este lugar es el escenario principal para que se desarrolle la
identidad del mismo y se satisfagan necesidades como la autoestima, el amor, afecto,
autonomia, entre otros (Kelly, 2015, pp. 22-24) Es por esto, que para la mayoria de personas,
el hogar se vuelve el tnico lugar donde sienten control absoluto sobre su entorno por el poder
que el mismo tiene sobre los sentimientos, pensamientos y acciones.

Segun Lindsay Graham, Samuel Gosling y Christopher Travis (2015, pp. 348-349) existen

estudios donde se comprueba que la decoracion y organizacion de elementos en un espacio



13

afectan diariamente al estado de &nimo y los niveles de cortisol en las personas, por esto, el
buen uso de dichos ambientes puede ayudar a lograr espacios ttiles y productivos a los
comportamientos diarios del ser humano.

Del mismo modo, también es importante hablar sobre la socializacion ya que es un aspecto
importante al establecer relaciones en el hogar. Mediante la socializacion las personas logran
entretenerse y buscan invitar a mas personas a su casa con el fin de juntar ambas necesidades
para proveerse mutuamente de comodidades fisicas, emocionales y mentales (Kelly, 2015, p.
37). Estos tipos de interaccion se vuelven mas efectivos cuando las personas se aseguran de
que cada espacio de su hogar proyecte calor de hogar, felicidad y productividad mediante

diseiios que fomenten el cambio y evolucion (Miller y Schlitt, 1985, p. 103).

1.2 Nuevas formas de comprar y convivir desde la pandemia

El Internet ha tomado un rol muy importante en el dia a dia de la sociedad. Sin embargo, ha
tomado mas fuerza e importancia desde el inicio de la pandemia con el Covid-19. Hoy por
hoy todo se ha digitalizado, comenzando por la forma en la cual nos reunimos con amigos,
familia e incluso para trabajar, pero sobre todo se ha reinventado totalmente la manera en la
cual adquirimos productos o servicios.

El e-commerce, comercio electronico o digital ha invadido nuestros dispositivos con
conexion a internet y gracias a aquello, existe la posibilidad de tener todos los productos y
tiendas posibles al alcance de un clic. No obstante, la competencia para las marcas ahora es
mayor, y diferenciarse es la clave entre vivir o morir. Trout y Rivkin (2002, p.2) mencionan
que existen tres aspectos clave para lograr una diferenciacion, entre ellos estan mostrar las
ventajas competitivas para el mercado sin buscar llegar masivamente a los consumidores,
mantenerse al tanto de las tendencias y evoluciones del mercado para seguir diferencidndose

y, por ultimo, establecer las diferencias frente a la competencia para asi desarrollar y
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establecer una presencia fuerte y reconocida. Asi, a mayor competencia que existe, debe
también existir mayor diferenciacioén o beneficios para el cliente, es decir hacer algo distinto
del resto. La competencia y similitud que existe de productos en internet es inmensa, por esto
una marca debe buscar nuevas formas de ser diferente, entre algunas de las opciones para
lograrlo estan el uso de publicidad, valores, servicio, tiempo de respuesta, entre otras.
Conforme ha aumentado el numero de tiendas online, han surgido varias dudas. ;Como
vender? ;Cémo comprar? ;Debo confiar? ;Dénde comprar? Inma Rodriguez-Ardura (2006,
p. 3) menciona que existen muchos riesgos cuando el consumidor realiza una compra por
internet, entre las principales preocupaciones se pueden mencionar la clonacion o estafas por
el uso de tarjetas de crédito, la falta de seriedad al no recibir el producto adquirido, que sea
diferente a como se lo promociond, entre otros (Bhatnagar et al., 2000).

Con estas razones, se puede entender que el consumidor todavia prefiere comprar en tiendas
fisicas, ya que, al momento de comprar por internet, los consumidores sienten que no reciben
una atencion de primera y al no ser contactados al instante sienten que el proceso de compra
se vuelve lento e insuficiente.

Por todo esto, la atencidon brindada mediante redes sociales debe ser de primera, tiempos de
respuesta cortos y soluciones concretas. De esta manera se crea un sentimiento de
satisfaccion y buena atencion al cliente. Las redes sociales y la publicidad en las mismas
permiten segmentar de manera clara y concisa los anuncios de acuerdo con las necesidades
del potencial consumidor. Los medios digitales brindan un mayor alcance y como menciona
Araceli Castell6 (2011, p. 90) la segmentacion y personalizacién de mensajes, conversion a
través de la prescripcion y la viralidad y la puesta en marcha de un marketing de experimento

genera mas conexion e involucramiento del consumidor.
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1.3 Neuromarketing y el inconsciente del consumidor

El neuromarketing es una técnica utilizada con frecuencia en la publicidad ya que permite
descubrir los pensamientos, sentimientos y deseos que nos llevan a tomar decisiones de
compra desde el subconsciente (Lindstrom, 2008, p. 5). Como se menciond anteriormente, las
mentes inconscientes son mas faciles de interpretar y brindan mas informacion que las
conscientes, esto se da porque las tltimas se encuentran previamente influenciadas por la
cultura y opiniones establecidas, haciendo mas dificil la llegada a ellas para cambiar sus
pensamientos. Por esto, el neuromarketing cumple una funcién importante haciendo que el
mensaje de marca llegue al consumidor sin ser invasivo y asi adquiera el producto.

Giacomo Rizzolatti, un cientifico italiano realizé un estudio en 1992 donde estudio las
células del cerebro de un mono macaco con el fin de conocer mas sobre la forma en que el
cerebro organiza los comportamientos motores. Este estudio resulto con el descubrimiento de
las neuronas espejo, las cuales se disparan cuando una accidn se hace y se observa a alguien
mas hacer dicha accion al mismo tiempo (Lindstrom, 2008, pp. 22-23). En otras palabras y
relaciondndolo al &mbito de marketing y publicidad cuando una persona ve a otra utilizando
cierto producto, la primera persona va a querer tener ese mismo producto para sentirse igual y
realizada que la persona que lo tiene, ahi es cuando las neuronas espejo funcionan.
Adicionalmente, estudios demuestran que no pensamos dos veces antes de comprar algun
producto, si no basamos nuestras adquisiciones en los que nos permite ser mas reconocidos y
nos brinda cierto estatus social. Aqui es cuando las personas piensan que tomaron una
decision racional al comprar cierto producto, pero en realidad no fue asi, ya que siempre
existen memorias subconscientes que regresan a la mente cuando se elige un producto antes

que otro.
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2. METODOLOGIA DE INVESTIGACION
2.1. Investigacion cuantitativa y cualitativa

Para conocer mas a profundidad las diferentes perspectivas y motivaciones que tienen las
personas al momento de adquirir elementos decorativos para su casa y mesa de comedor se
realizaron 1181 encuestas en Google Forms principalmente dirigidas a mujeres adultas y
mujeres jovenes millennials, ambas de nivel socio econdémico medio alto y alto, que fueron
publicadas en redes sociales afines al ptblico objetivo de la marca como son Facebook,
Instagram y grupos de mujeres en WhatsApp.

Buscamos cerciorarnos llegar al publico objetivo solicitado por la marca, por lo que la
primera pregunta que realizamos fue para conocer el rango de edad de las personas
encuestadas. La mayoria de las encuestadas con el 46,9% (554 personas) son mayores a 40
afios, mientras que el 39,9% (471 personas) se encuentran en un rango de edad de 30 a 40
afnos. Con esto comprobamos que la encuesta fue respondida por el target de mujeres jovenes

y adultas que buscaba la marca.

;Cual es tu rango de edad? |_|:|

1.1817 respuestas

® 20-30 afios
® 30-40 afios
40 afios o mas

Tabla 1. Rango de edad

La siguiente pregunta que realizamos fue para conocer si las personas encuestadas habian

tenido reuniones virtuales o presenciales con amigos o familia durante la pandemia con el fin
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de conocer mas sobre su comportamiento dentro y fuera de casa. Con esto, pudimos observar
que 823 encuestadas han tenido reuniones virtuales y presenciales, 259 personas solo se han
reunido virtualmente, 47 personas no se han reunido con nadie y 43 personas solamente se
han reunido de forma presencial. Esto nos indica que a pesar de encontrarnos en medio de
una pandemia que nos obliga a estar distanciados, la gente necesita una forma de conexion e

Interaccion entre si.

¢ Has tenido reuniones virtuales o presenciales con amigos o familia durante esta pandemia? lD

1.187 respuestas

@ Solo reuniones virtuales

@ Solo reuniones presenciales
Reuniones virtuales y presenciales

@ Mo me he reunido con nadie

Tabla 2. Reuniones durante la pandemia

Debido a que se requeria una campana digital, preguntamos a las encuestadas en que red
social pasan més tiempo para conocer como segmentar y crear un mejor contenido de
acuerdo con las necesidades de la plataforma y el consumidor. La red social mas utilizada por
el target es Facebook con un 61,4% de votos, mientras que Instagram es utilizada por el 30%
de las encuestadas. De la misma forma, se puede observar como el target ahora también ha
empezado a utilizar nuevas plataformas digitales como son TikTok, Club House, Telegram,

Pinterest, Twitter y WhatsApp.
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;En qué red social pasas mas tiempo? lD

1.1817 respuestas

@ Facebook
@ Instagram
® TikTok
@ Twitter
@ WhatsApp
@ Whatsapp
® Twitter
@ Whatsapp

ER 4

Tabla 3. Red social mas utilizada

Como es de nuestro conocimiento, muchos negocios han cambiado su tradicional forma de
vender en tiendas y se han dedicado a vender sus productos de forma digital. Por eso,
preguntamos a las encuestadas si habian comprado algin producto especifico de decoracion
de hogar por redes sociales. 489 personas (41,4%) indicaron que, si habian comprado algin
producto de decoracion por redes sociales, mientras que 342 personas (29%) nunca han

hecho este tipo de compras.

¢ Has comprado algun producto de decoracion para tu hogar (manteles, servilletas, paneras, |D
posa vasos, etc) en redes sociales?

1.181 respuestas

® Aveces
@ Prefiero ir a una tienda fisica
@ Nunca

Tabla 4. Compra de productos de hogar por redes sociales
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La plataforma preferida para adquirir estos productos es Facebook entre Facebook Market y
grupos dentro de esta red social 364 personas han realizado alguna compra de articulos de
decoracion de hogar. Seguido, 111 personas han comprado productos de decoracion en
Instagram, mientras que el resto de encuestadas lo ha hecho por OLX, Mercado Libre,

Amazon, paginas directas de las tiendas.

Si en la anterior pregunta respondiste que si, jen qué red social has comprado estos
productos?

538 respuestas

@ Instagram
@ Facebook Market
Grupos de Facebook
@ OLX - Mercado Libre
@ Amazon
@ FPagina del mismo almacen
@ Mo compro
@ No he comprado

16 Y

Tabla 5. Redes sociales para comprar productos de decoracion de hogar

De acuerdo con la investigacion bibliografica presentada anteriormente, existen varios
motivos por los que se ha generado cierto tipo de rechazo a las compras en linea, por esto
preguntamos a las encuestadas por qué no habian comprado productos por plataformas
digitales, entre algunas de las respuestas encontramos que las personas prefieren ver el
producto fisicamente y palparlo antes de adquirirlo, les gusta sentir el material, sobre todo las
texturas, grosor y resistencia cuando se trata de articulos de mesa de comedor, también se
presenta la desconfianza de que el producto no llegue como se lo pidi6 o la dificultad del
pago virtual. Estas respuestas se corroboran con la teoria y es un aspecto importante para
trabajar con el fin de generar mas confianza en este tipo de transacciones.

Centrandonos un poco mas en el tema de los sentimientos de las personas, preguntamos si los

familiares o amigos de las encuestadas habian elogiado la decoracion de la mesa de comedor
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de su anfitrion. Entre las respuestas que recibimos 52,5% (620 personas) habian sido
elogiadas de forma positiva por su decoracion, mientras que 13,6% (161 personas) no habian
recibido halagos por su decoracion de mesa, sin embargo, si les gustaria que lo hicieran. Esto
nos indica que las personas buscan sentir aprobacion por los demds y que sus invitados

destaquen el esfuerzo que pusieron para arreglar una mesa de comedor pensada en ellos.

;Alguna vez tus invitados o tu familia te han elogiado por tu manteleria o decoracién de tu lD
mesa de comedor?

1.187 respuesias

®si
@ Mo, no tiene relevancia para mi
Mo, pero me gustaria gue lo hagan

Tabla 6. Elogios al ver decorada la mesa de comedor

Asimismo, preguntamos a las encuestada cuales eran los aspectos mas importantes que
consideraban al momento de pensar en la decoracion de su mesa de comedor, con el fin de
tener un arreglo diferente y llamativo para sus invitados. Entre las respuestas recibidas, 907
personas (76,8%) indicaron que el principal elemento en su mesa debe ser la vajilla, ademas
742 personas (62,85) indicaron que la manteleria también cumple un rol fundamental en este
tipo de decoracion. El resto de las encuestadas respondieron que elementos como servilletas,
individuales, cubiertos, porta servilletas, posavasos, caminos de mesa, velas, centros de mesa,
copas, paneras, entre otros, también son parte fundamental de lograr una mesa bien decorada.
Aqui podemos notar el conocimiento e interés de las personas en estos temas y asi poder
ofrecer productos versatiles, llamativos e innovadores que se ajusten a sus gustos y

necesidades.
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Retomando la linea de los sentimientos, preguntamos si las personas consideraban que los
elementos de decoracion de la mesa de comedor influian en cémo se podian sentir sus
invitados o familia, 59,9% (707 personas) estan seguras de que una buena decoracion puede
influir positivamente en los sentimientos de las personas invitadas, mientras que el 24,5%
(289 personas) no estan muy seguras de que pueda influenciar, pero no quieren descartar la
opcion. Esta pregunta también coincide con la investigacion realizada referente a como la
forma en la que decoramos distintos espacios influye psicoldégicamente en como nos sentimos
e interactuamos con el entorno. Asimismo, preguntamos a las encuestadas sobre el
sentimiento principal que les generaba que su casa y su mesa estén bien decoradas para su
familia e invitados, entre las respuestas mas comunes estan sentimientos de felicidad,

satisfaccion y orgullo.

;Consideras que la decoracion de la mesa de comedor influye en los sentimientos de tus @
invitados o familia?

1.181 respuestas

@ Si
® Mo

Tal vez

Tabla 7. Decoracion de la mesa de comedor en los sentimientos de los invitados

Algunas de las encuestadas respondieron que para ellas la decoracion de la mesa de comedor
no tenia relevancia, por lo cual decidimos incluir una pregunta de coémo se sienten las
personas al ser invitadas a una casa y ver la mesa de comedor bien decorada. 51,9%, es decir

613 encuestadas, respondieron que se sienten bien cuando les invitan a una casa y la mesa
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esta bien decorada ya que el anfitrion las hace sentir especiales y es una muestra que
pensaron en el invitado. Ademas, otro sentimiento relevante fue que el 35% o 413 personas
respondieron que al ver una mesa bien decorada quisieran decorar la suya de la misma
manera proximamente. Con esto, podemos ver que la decoracion de la mesa de comedor
cumple un rol fundamental en nuestra cultura ya que entre personas se recomiendan
decoraciones o toman ideas de formas de decorar para implementar en cada casa. Las
personas que anteriormente respondieron que no disfrutan decorar, disfrutan ver la

decoracion para encontrar inspiracion a futuro y poder hacerlo.

;Que sientes cuando te invitan a una comida en casa y la mesa de comedor esta bien
decorada?

1.181 respuestas

@ Me siento bien porque pensaron en mi

@ Cuisiera decorar mi mesa asi proxima. ..
e da igual

@ Me siento a gusto v feliz

@ Me parece que 25 gente que se preoc. .

@ Fensaria que tienen buen gusio porqu. .

@ Agradable

® Me gusta que esté decorada

1Y

Tabla 8. Sentimientos de invitados sobre la mesa de comedor

La mayoria de las veces las personas decoran su mesa de comedor solo cuando tienen
invitados en casa y en el dia a dia no le dan tanta relevancia a este tema. Por esto,
preguntamos si en este tiempo de pandemia las personas habian decorado su mesa de
comedor para pasar tiempo en familia. Asi, 47,3% (238 personas) respondieron que no
habian decorado su mesa de comedor y solo lo hacian cuando tenian invitados. Esto nos da la
idea de que no se estad dando la importancia debida el tiempo en familia en la mesa de
comedor con el fin de hacerlos sentir especiales y queridos, sobre todo en estos momentos de

encierro donde nos vemos en la necesidad de pasar mas tiempo juntos bajo el mismo techo.
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: En este tiempo has decorado de manera especial la mesa de tu comedor para tiy tu @
familia?

503 respuestas

® S

@ Mo, solo cuando tenge invitados

Tabla 9. Decoracion de mesa de comedor en pandemia para la familia

Ademas de la investigacion cuantitativa, también se realizaron entrevistas a mujeres del
target con el fin de profundizar mas en sus motivaciones de compra de estos productos. Una
de las preguntas realizadas nos ayudo6 a conocer mas a profundidad los motivos por la cual las
personas no compran en linea. Las entrevistadas mencionaron que ya han realizado compras
de varios articulos o productos necesarios, como comida, regalos, entre otros. Sienten que la
experiencia de compra fue buena, sin embargo, el comprar cosas cémo ropa, manteles o
similares, requieren de palpar lo que compran y estar seguras al cien por ciento. Otra de las
preguntas realizadas fue acerca de la decoracion de su mesa. Mencionaron que ellas
decoraban la mesa del comedor y lo usaban unicamente cuando habia una ocasion especial,
caso contrario, las comidas de todos los dias la sirven en el comedor de diario o que cada
persona comia en su lugar de preferencia debido a las multiples ocupaciones y horarios que

tienen.

2.2. Investigacion cliente fantasma

La marca comercializa sus productos por redes sociales por lo que consideramos importante

realizar también una investigacion de cliente fantasma y conocer el trato e informacion que se
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brinda a los clientes al momento de interactuar por redes sociales. Pudimos observar que el
promedio de respuesta en Facebook es de un dia, mientras que en Instagram se vuelve mas
instantaneo.

Al momento de preguntar si tenian disponible un catalogo para ver los productos que ofrecia
la marca y poder tomar una decision de compra la respuesta que recibimos fue que la marca
podia hacer cualquier producto en los disefios que se encontraban en las fotografias de su
feed de Instagram. Poniéndonos en los zapatos del consumidor consideramos que este no es
un buen método de atenciodn al cliente ya que el mismo siempre busca lo mas rapido y
muchas veces no tiene tiempo de buscar en un perfil que producto es el que mas le llama la
atencion y después buscar el disefio que requiere. En otro caso, el trato al cliente desde el
perfil de Instagram de la marca fue mucho mejor y mas efectivo ya que indicaron algunos de
los productos que tenian disponibles y como se los podia personalizar, ademas de indicar que
estaban en promociones y los precios que manejaban al momento.

Con esto podemos rescatar que no existe una consistencia al momento de responder los
mensajes del cliente, por lo que se pueden sugerir varias herramientas que permitan
personalizar respuestas automaticas con el fin de manejar el mismo trato al consumidor y

posteriormente seguir solventando las dudas de manera personalizada.

2.3. Benchmarking de la competencia

Como parte de la investigacion decidimos realizar un benchmarking a otras marcas de la
competencia, entre las cuales se encuentran: Haus, Casa Linda y Leven. Estas marcas son de
facil acceso ya que estan disponibles en locales como Todo Hogar, Sukasa, Boyaca, entre
otros. Para este tipo de investigacion decidimos enfocarnos principalmente en los manteles,
ya que son el producto més comercializado y promocionado por Kassa y asi compararlo con

la competencia. El rango de precios de manteles de las marcas anteriormente mencionadas
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que conforman la competencia de Kassa van desde los $20 hasta los $40 dolares. Esto nos
indica que Kassa es una marca que no busca hacerse de consumo masivo si no busca ofrecer
productos exclusivos y personalizados de acuerdo con los gustos de cada cliente, es por esto
por lo que en ambito de los precios Kassa tiene un valor mas elevado.

El tipo de publicidad que manejan las marcas de la competencia en redes sociales no es muy
variado. Casa Linda, utiliza sus redes sociales unicamente para informar acerca de
promociones, ofertas y productos, lo cual no hace que el consumidor se conecte con la marca
ni mucho menos tiene entre sus objetivos convertirse en una love brand. Por el contrario,

Haus y Leven, no cuentan con una fan page en Facebook ni pagina en Instagram.
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3. PLANIFICACION Y EJECUCION DE LA CAMPANA

3.1. Conceptualizacion de la campaiia

Ricardo Palmieri en su libro En pocas palabras nos muestra 17 métodos para llegar a crear
ideas llamativas y trascendentales. Entre estos métodos estan el brainstorming en el cual los
participantes mencionan ideas al azar y todas son anotadas para posteriormente verificar su
viabilidad y asi irlas descartando hasta llegar a la idea principal (Palmieri, 2006, p. 41).
Seguido, otro método de mucha importancia que utilizamos para llegar a nuestro concepto
principal fue el de las 6 puntas de la estrella, el cual se basa en hacer preguntas de qué, como,
cuando, donde, para quién y por qué (Palmieri, 2006, p. 45) con el fin de empezar con una
idea grande e irla adaptando al mercado ecuatoriano para que se vuelva relevante en el medio
y conecte con las personas.

Asimismo, en el libro La Gran P de Néstor Jaramillo, se menciona que en el momento que un
producto tiene muchos sustitutos es el momento ideal para diferenciarlo (Jaramillo, 2016, p.
110). En el caso de Kassa, la posibilidad de personalizacion, y que el producto sea exclusivo
es una gran opcion de diferenciacion. Por otro lado, la publicidad que maés alla de ofrecer
productos y ofertas, conecte con los clientes también es una forma de exclusividad que los
clientes aprecian.

Con todo esto, tomando en cuenta las necesidades de la marca, investigacion previa y

siguiendo las técnicas de procesos creativos nace el concepto “Momentos en Kassa”.
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Momentos

Figura 1. Logotipo de la campaiia

Con esta campafia buscamos enfocarnos en los momentos que pasamos en nuestro hogar,
donde estamos bajo el mismo techo, pero a la vez cada uno esté en un espacio diferente
cumpliendo sus labores diarias ya sean reuniones por zoom, educacion en linea, reuniones de
trabajo o actividades de recreacion. Aspiramos darle la importancia debida al momento de la
cena al final del dia, el cual debe ser importante y especial ya que es el tinico tiempo que
comparte la familia, donde todos los integrantes de esta logran estar juntos reunidos en la
mesa del comedor para compartir. Queremos destacar que la mesa de comedor se vuelve un
lugar importante, donde se logra levantar el animo de las personas, interactuar entre si y dejar
sus cargas diarias a un lado para disfrutar de un agradable momento en familia.

No buscamos que la marca sea reconocida por vender manteles y articulos de hogar, si no
queremos que la marca trascienda y venda momentos. Queremos llegar al lado sentimental y
divertido de las personas ya que ahora por la pandemia y otros motivos las personas han
dejado de dar la importancia debida al lugar y tiempo de comida en casa con sus personas
especiales. Mucha gente decora su mesa de comedor solo en ocasiones especiales, dejando a
un lado los momentos cotidianos. La marca busca estar presente y alegrar nuestros dias para
ayudarnos a tener una mesa extraordinaria siempre, ya que el momento de la comida se

vuelve fundamental en las familias.
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La campafia se puede adaptar a diferentes situaciones con amigas y lugares de casa, pero
sobre todo se toma en cuenta y se adapta a las medidas y restricciones que se viven en la

actualidad para ser realista y llegar al consumidor.

3.2. Piezas propuestas

Para que esta campafia sea exitosa, se pensaron diferentes piezas graficas con el fin de

transmitir el mensaje de momentos en Kassa.

3.2.1. Comercial de Television “Momentos en Kassa”

Dentro de la campaiia, la pieza principal es un comercial de television con varias tomas de
momentos diarios donde las personas de una misma casa se encuentran distanciados por sus
ocupaciones, pese a eso, cuando llega el momento de la cena, todos se juntan en la mesa para
pasar un grato momento en familia. El comercial estara disponible en plataformas digitales
como Youtube o Vimeo para que la gente pueda acceder facilmente a él.

Asimismo, la frase principal que se comunica es: “Después de un dia separados, cansados,
con incertidumbre y muchas veces negatividad, todo se resuelve en la mesa juntos en familia.
Pronto volveremos a tener mas momentos juntos en Kassa”.

Enlace al comercial: https://www.youtube.com/watch?v=jut Vwi6HAw



https://www.youtube.com/watch?v=jut_Vwi6HAw
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Figura 2. Comercial Momentos en Kassa Youtube

3.2.2. Videos promocionales para redes sociales

Se crearon 2 videos para pautar en redes sociales que invitan a las personas a reunirse en la
mesa de comedor después de estar separados por sus actividades diarias. Los mensajes
principales de estos videos son “Después de un dia separados y cansados, compartamos
juntos en familia” y “A pesar de que hoy estamos separados, pronto volveremos a tener mas
momentos juntos en Kassa”. Tomando en cuenta la situacion actual buscamos crear
conciencia en las personas y aprovechar para enviar un mensaje de esperanza y motivacion a
que hoy empecemos a crear nuestros propios momentos en Kassa, para en un futuro cuando
sea posible, sigamos creando estos momentos junto con amigos y familia.

Adicionalmente, por redes sociales se promocionaran los Kits “Momentos en Kassa”

explicados en los siguientes puntos, por lo que se cred un video que apela a las emociones
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con el fin de no pasar la cena en silencio o en el teléfono, sino aprovechar este momento para
conocer mas a las personas con las que vivimos.

Enlace video 1: https://www.youtube.com/watch?v=p dIYiTZInU

Enlace video 2: https://www.youtube.com/watch?v=XLImoAL8Hgs

Enlace video cartas: https://www.youtube.com/watch?v= NLJwMS9I4c

& KASSA
kassa. v &l

@
#  KASSA La hora de la cena es el Gnico momento donde toda la familia se junta a KASSA
KO Today 2t 19:33- @ compartir alrededor de la mesa. En nuestros Kits Momentos en Kassa podras 4
encontrar lodo lo necesario para conoger y conectar con quien mas quieres. os gue todos los dias son ocupadas y llenos de problemas, no dejes

A pesar que hoy estamos separados, pronto volveremos a crear See translation o sea un impedimento para compartir juntos en familia a la hora de la
momentos juntos en Kassa =

@

nslation

See translation

w35 XF I 3 e

o% o2
o > OO 3875 2.475 comments  1.928 sharir

Muike [ comment A Share o s (O comment @ Share
Figura 3. Videos promocionales para redes sociales

3.2.3. Posts para redes sociales

La marca maneja las ventas por redes sociales, especialmente en Instagram, donde se
compartirdn fotografias de las mesas decoradas con productos Kassa de nuestras clientas, con
el fin de que las personas interesadas tengan inspiracion para también decorar sus mesas.
Mostrar tu mesa a las demds personas genera un sentimiento de orgullo y satisfaccion, te
sientes realizada porque tu mesa se ve alegre, hermosa y proyecta mucho calor de hogar.
Asimismo, buscamos que la marca también comparta contenido relevante para el
consumidor, por lo que se publicaran ideas de como combinar patrones o cuales son los

colores de tendencia en la temporada con el fin de que Kassa vaya mas alld de ser una tienda


https://www.youtube.com/watch?v=p_dIYjTZlnU
https://www.youtube.com/watch?v=XLlmoAL8Hqs
https://www.youtube.com/watch?v=_NLJwMS9I4c
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en linea y venda sus productos, también brinde recomendaciones y consejos de como utilizar

los mismos.

< Publicacién

/,q kassa_home_ideas
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Les gusta a alexavelezca y otros

kassa_home_ideas @yeroescalante? disfrutando un
desayuno de domingo acompanada de unos individu-
ales Kassa de tela impermeable.

Asi como Vero, puedes dar alegria a tu mesa con los
productos Kassa y disfrutar de las diferentes opciones
que ofrecemos para ti... y si estas confundida jno te
preocupes! Aqui te dejamos una guia de como combi-
nar patrones para que tu mesa sea la mas hermosa
de todas...
Ver los 2 comentarios

Figura 4. Post Instagram combinar patrones
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< Publicacion

/a kassa_home_ideas
1

L

Qv . W
Les gusta a alexavelezca y otros

kassa_home_ideas @atixhome nos comparte esta
fotografia de una hermosa y calida mesa decorada
con individuales y servilletas Kassa.

iQué hermosa y facil manera de combinar todos los
colores del planeta para brindar armonia y paz mental
en esos momentos de incertidumbre!

Aqui te dejamos una guia de los colores de temporada
para que tu mesa sea la mas hermosa de todas...

2 comer

Figura 5. Post Instagram paletas de colores en tendencia

Una de las formas para brindar un servicio mas rapido, eficiente y mejorar las ventas es
programar respuestas predeterminadas para chats de Instagram y Facebook. De esta manera
el cliente tendrd una respuesta inmediata a sus requerimientos y el seguimiento sera mucho
mas sencillo. Por otro lado, se creara una cuenta de Whatsapp Business para que la

comunicacion sea mas profesional e inmediata.

3.2.4. Catalogo virtual

Para facilitar el proceso de compra por redes sociales, se diseiid un catalogo donde los
potenciales clientes pueden tener acceso a todos los productos que se pueden personalizar y
todos los disefos disponibles de la marca. Asi, cuando el consumidor solicite més
informacion, ya sabra que producto esta buscando y la comunicacion sera mas rapida y

efectiva.
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Enlace al catalogo: https://www.flipsnack.com/kassaproductos/kassa-cat-logo-productos-y-

dise-o0s.html

3.2.5. Diseio de kits “Momentos en Kassa”

Como siguiente fase de la campaia para seguir promoviendo los “Momentos en Kassa”
especialmente en esta época de cuarentena se crearon kits personalizados con productos
Kassa para diferentes ocasiones que requieran interactuar y compartir en pareja, familia o con
amigos.

El kit parejas incluye 2 delantales Kassa, 1 mantel Kassa, 2 copas y un par de dados
personalizados, el primero incluye lugares en la casa y el segundo incluye actividades
divertidas para realizar en dichos lugares de la casa. Con esto promovemos la interaccion

entre personas con el fin de conectar mas con quienes convivimos.

Figura 6. Kit parejas Momentos en Kassa


https://www.flipsnack.com/kassaproductos/kassa-cat-logo-productos-y-dise-os.html
https://www.flipsnack.com/kassaproductos/kassa-cat-logo-productos-y-dise-os.html
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Figura 7. Dados Momentos en Kassa

El kit amigas incluye 1 copa, 1 recetario de cocteles Kasssa, 1 mantel Kassa y un paquete de
cartas personalizado con preguntas para conocer mas a las personas con las que estas
compartiendo ese momento. Se encuentran preguntas como ;cuando es el cumpleafios de la
persona de quien esta sentada a tu derecha?, ;Cual es el color favorito de la persona que esté
frente a ti?, ;Cudl es la comida favorita de la persona que cocind la cena?, ;Cual es la bebida
favorita de la persona mayor de la mesa?, entre otros. Lo divertido del juego es que si la
persona que saco la tarjeta no sabe la respuesta tiene una pequefia “penitencia” relacionada a
una tarea del hogar como lavar los platos, recoger la mesa, barrer el comedor, entre otros.
Con esto se crean conexiones familiares y de amigos en la mesa de comedor ya que muchas
veces nos sentamos a comer en la mesa y pasamos en nuestro teléfono o no conversamos,

ignorando nuestro entorno y perdiendo tiempos valiosos.
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Figura 8. Kit amigas Kassa

Figura 9. Cartas Momentos en Kassa
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Figura 10. Cartas con preguntas Momentos en Kassa

Finalmente, el kit familia incluye 6 individuales Kassa, 2 copas, 2 toallas de cocina Kassa, las

cartas mencionadas anteriormente y los dados.

Figura 11. Kit familia Momentos en Kassa
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3.3. Resultados Esperados

Con la campana “Momentos en Kassa” buscamos lograr que, en un periodo de 5 meses,
podamos aumentar las ventas en un 10% mediante Instagram, Facebook y WhatsApp
Business. De la misma manera aumentar seguidores e interaccion con los clientes en las antes
mencionadas redes sociales en un 30% al término del afo 2021.

Uno de los objetivos mas importantes es lograr que Kassa lili se convierta en una love brand
por sus clientas y por gente que sigue sus redes sociales, que no sea inicamente la marca que
publica sus promociones y productos, sino que en las redes de Kassa se genere un

sentimiento de comunidad.
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CONCLUSIONES

Cada pieza que forma parte de la campaiia se presenta como un recurso que solventa las
necesidades de la marca. Mediante los videos de lanzamiento y promocion de “Momentos en
Kassa” se genera un llamado a la unioén familiar para formar parte de esta iniciativa que busca
que las personas empiecen a crear momentos en casa con su familia para que pronto
volvamos a tener mas momentos juntos con amigos y demas familiares. Observamos que a
pesar del distanciamiento por la pandemia todavia existe una necesidad de conexion mayor
entre las personas. Los artes para redes sociales tienen dos funciones principales, primero
compartiendo las fotografias de la decoracion de las mesas y hogares de los consumidores, se
generara interés e inspiracion para que potenciales consumidores puedan adquirir los
productos y decorar sus mesas, por otro lado, las personas que compartan sus fotografias
proyectaran orgullo y satisfaccion al momento de mostrar su hogar al mundo, ya que todas
buscan que su mesa y decoraciones sean las mas hermosas de todas. Segundo los artes
disefiados que se publicaran junto con las fotografias buscan informar a los consumidores
sobre diferentes formas de usar el producto, combinar patrones, colores de temporada, entre
otros, con el fin de llegar al consumidor con contenido de valor que pueda ser utilizado y
compartido entre ellos. Finalmente, pero no menos importante, los kits disefiados para
conocer y conectar mas con las personas que convivimos combinan una gran variedad de
productos de la marca que cumplen varias necesidades dentro del hogar, con esto logramos
destacar la versatilidad y variedad de estos. Las cartas y los dados se presentan como una
alternativa divertida para pasar tiempo de calidad con las personas que valoramos ya que
muchas veces las personas se desconectan del momento de sentarse a la mesa de comedor y
se enfocan en su teléfono o comer rapido para ir al dormitorio perdiendo la oportunidad de

interactuar y conocer mas a las personas con las que vivimos.
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Esta campafa busca aumentar las ventas e interaccion de consumidores con la marca en sus
distintas redes sociales, ademas de ser viable a escalar en diferentes situaciones como
reuniones con amigos, tiempo con hijos, lugares de la casa, entre otros. Como la decoracion
de hogar es un mercado que esta creciendo constantemente, en especial ahora que pasamos
mas tiempo en este lugar, es significativo darle la debida importancia a los espacios donde
pasamos tiempo ya que como se pudo observar en la investigacion previa, estos tienen gran

influencia en los sentimientos y forma de actuar de las personas.
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ANEXO A: EVIDENCIAS DE INVESTIGACION
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Figura 13. Benchmarking competencia Kassa
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