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Objetivo general 
del proyecto



Lanzar una campana 
publicitaria de Panam 
con el producto 084 

como protagonista, con 
la intencion de darle 
una identidad a la 

marca.

´



planning



 



·Definir el entorno de nuestro consumidor.

·Definir y conocer a nuestro consumidor.

·Identificar nuestra competencia directa e indirecta.

·Explorar la personalidad de PANAM

Objetivos de investigacion

Herramientas de estudio

Cualitativa: Cuantitativa:
-Encuesta en punto de venta (panam 
coyoacán) a 30 personas.
-De campo: tienda panam coyoacán.
-Análisis de comentarios en últimos 
posts en Facebook Panam.

-Datos 2013 WIP México (tendencias 
de medios)
-Entrevista a 5 jovenes de 21 a 26 
años de edad.
-Entrevista a trabajadora: tienda 
panam coyoacán.





Observaciones:

Edad

21-26 +26

80%

15-20

15% 5%

Género

45% 55%

*Encuenta realizada en 2 días distintos, ambos día Sábado.

¿Qué marca de calzado 
para uso casual compras?

Adidas
Nike

Panam
Converse
Reebook

Vans
Otro

1
2
3
4
5
6
7

50%
30%
20%

Cuantos colocarón la marca 
al principio de su lista

24 personas 2 personas4 personas

13 personas 17 personas



Comportamiento del consumidor en punto de venta:

·La mayoría de las personas, observa desde fuera, entra a ver pero no compra nada.

·Pocas personas salieron con producto comprado.

·Todas las personas volteaban a ver la vitrina desde fuera antes de entrar.

·La atención de las empleadas es escasa y desinteresada al consumidor.

·Una de las dos empleadas no identificaba los modelos del producto.

·Los modelos más vistosos en redes sociales los tienen en tienda simplemente como una exhibición, los 
marcan como no para venta.

·Todas las personas que realizarón compra, llevaban bolsas de compras en otros establecimientos.

·Se pudo observar que de las personas algunas llevaban puesto calzado, en su mayoría, de las marcas 
Nike, Adidas, otro porcentaje llevaba puesto calzado tipo valerina.

·El producto más vendido, según comentarios de trabajadora en Panam Coyoacán, son las ediciones 
especiales.

·La línea 084 se encuenta en medio del aparador “principal”, sin embargo a sus lados están las otras líneas 
y estos no destacán.

-Según entrevista con trabajadora en Panam Coyoacán la temporalidad de venta más alta es en 
Julio-Agosto y Diciembre.



Comentarios en red social Facebook:



Comentarios de jovenes de 21 a 26 anos de edad:

-”Somos una generación en crisis”

-”Los grandes se burlan de los millenials, pero nos pusieron el peso del cambio en los hombros”

-”Millenial es la palabra más fuerte que me pueden decir, se ha vuelto una crítica a lo que 
hacemos”

-”Somos la generación que creció con la responsabiidad de “cambiar al mundo”, de mejorarlo 
todo”

-”Hemos visto al mundo caer, pero no sabemos cmo levantarlo”

-”Nos tocó la generación más dificil, antes todo era más simple, antes trabajabas por ser bueno, 
ahora necesitas 5 titulos para conseguir una entrevista”

-”Somos demasiado jovenes para cuando se trata de reconocernos, pero demasiado viejos para 
que quieran enseñarnos”

-“Los tennis se han vuelto el calzado de diario, ya nadie usa zapatos de vestir”

-”Ahora nos concentramos en trabajar y ser productivos, al usar tennis tienes más variedad y estas 
comodo”

-”Solo las personas de edad grande usan zapatos de vestir, y en realidad ellos ya prefieren usar 
tennis para la vida diaria”



KEY FACTS



ENTORNO

Consumidor

El consumo de calzado tipo deportivo se utiliza cada vez más como parte de la vestimenta 
diaria, tanto en momentos casuales como formales,la tendencía va a que este calzado sea el 
normal en oficinas y eventos de código semi-casual y casual-formal.

Según la Secretaría de Economía, el adulto joven conforma su calzado en un 44% por calzado 
deportivo.

El calzado tipo deportivo, se utiliza por personas que pueden no tener ningún interes 
deportivo, buscan comodidad y seguir esta tendencia en la moda.

Entre los jovenes mexicanos se ha vuelto una tendencia usar un calzado casual/sport en la 
vestimenta diaria, desde actividades cotidianas como en el área laboral y en eventos sociales.

En primavera 2017 se espera el uso de colores vivos y llamativos.

En base la la investigación previamente realizada, se ha definido al consumidor de PANAM y 
al que se dirigirá la campaña.

Habitantes de CDMX, Guadalajara, Monterrey  y León.

Geograficos:

Jovenes de entre 21 y 26 años de edad, estudiantes universitarios, comenzando a trabajar 
o a buscando oportunidades laborales, solteros o en un noviazgo, de nivel socioeconómico 
D+ y C.

Demograficos:



Con un estilo de vida con preocupaciones y estrés, duermen pocas horas ya que a su corta 
edad sufren de insomnio a base de las preocupaciones que tienen en este momento de su 
vida como los estudios o el trabajo, se encuentran en una etapa donde dejan las decisio-
nes despreocupadas y entran a un mundo de responsabilidades, en una transición de solo 
ser estudiantes a ser universitarios planeando a futuro, buscando empleo o comenzando 
uno entrando a una etapa de mayor estres, es por esto que necesitan divertirse y pasar 
tiempo con sus amigos, estan en busca de experiencias nuevas y de la aventura. Dejar de 
pensar en las responsabilidades y la presión que sienten les ejercen sus padres y la socie-
dad, por lo que necesitan identificarse con quien sienta esta presión y darse cuenta que no 
estan solos.
Les preocupa de igual manera el ver el mundo en crisis y no poder hacer nada, les empie-
za a afectar la económia mundial, las guerras, al estar en contacto con las redes sociales les 
es fácil sentir empatía por una guerra del otro lado del mundo, y cae sobre ellos el peso 
de no poder apoyarlos, la impotencia de no lograr un cambio.

Tienen como habitos de compra el gastar su dinero en productos y marcas con los cuales 
se identifican, al comprar alguna prenda o accesorio al vestir no lo hace sólo por utilidad 
sino de una manera en la que pueda expresar su personalidad. 

El consumidor busca rebelarse ante las responsabilidades y el estres para divertirse sin 
preocupaciones.

Psicograficos:

Insight:



Mercado

Competencia

Lugar en el mercado:

Relacion con otros productos:
Tennis mexicanos compitiendo con marcas internacionales de gran nombre como Nike, 
Adidas, Vans y Converse. A lado de estas es una empresa pequeña pero que ha ido 
creciendo a través de los años destacandose por ser un producto mexicano de calidad.

Se ha definido el mercado a base de la investigación previamente hecha.

Tiene 20% del mercado, que es dominado por marcas reconocidas como Nike, Converse o 
Adidas.

En este caso se ha definido la competencia de Panam basandonos en el top mind de 
nuestro consumidor y en las marcas que compran.

Competencia Directa:
Nike y Adidas

Competencia inDirecta:
Convers
Reebook
Vans



Precios de la competencia

Vans
Minimo $669
Máximo $1,116
Media: $800 - $1000
Edición Especial: $3,180

Adidas:
Minimo $999
Máximo $3,600
Media: $1,600

Under Armour
Minimo $950
Máximo $3,000
Media: $1,289 -$1,990
Edición Especial: 6,500

Reebook
Minimo $999
Máximo $2,200
Media: $1,200

Nike
Minimo $999
Máximo $3,600
Media: $1,600

Charly
Minimo $438
Máximo $977
Media: $500 - $600

PANAM
Minimo $230
Máximo $700
Media: $300



presencia en medios
Nike
Revista, Espectacular, Parabus, Web, Televisión y Redes Sociales
Adidas
Revista, Espectacular, Web, Televisión y Redes Sociales



presencia en medios



presencia en medios



Personalidad:
Joven, divertido, mexicano, atrevido, casual, fresco.

valores de marca:

En base a la investigación, a la conexión con el consumidor y a una entrevista realizada 
por el Reforma a José Eduardo López, director de Marketing de la firma mexicana. en 
el 2015. (Pisa fuerte Panam a competencia)

Marca

PANAM, empresa que produce casi 5 millones de pares de zapatos, no teme a la 
competencia con las grandes transnacionales del sector. 

PANAM cuenta con sus propias tiendas y a demas esta en tiendas departamentales como 
Coppel y Sears, con firmas mayoristas como PriceShoes

Calidad, compromiso, empática, transparente.

Que nos distingue:

beneficios:

-Diseños únicos.

Racionales: Emocionales:
·Calzado comodo
·Diseños únicos

·Divertido
·Juvenil
·Casual



Personalidad de Panam en redes sociales:



ANALISIS
ESTRATEGICO



FORTALEZAS

DEBILIDADES AMENAZAS

OPORTUNIDADES

-Marcas internacionales.
-Crisis económica.
-La competencia tiene gran presencia en 
medios.

-Los mexicanos compran más productos 
de marcas mexicanas.
-El calzado tennis esta en tendencia de 
compra para uso casual.
-El consumidor busca marcas con las 
cual se identifique, para lealtad.

-Experiencia en el mercado.
-Producto con diseños atractivos.
-Se actualiza constantemente.
-Empresa mexicana.
-Constante innovación en sus productos.

-Poca presencia en medios.
-Muchas personas no reconocen la 
marca.
-Poco conocimiento de los empleados 
de la marca y el producto.



Conclusiones y
recomendaciones



Conclusiones
PANAM es una marca fuerte que con el tiempo ha logrado competir con grandes marcas 
internacionales, en esta última etapa se estaba dirigiendose a jovenes sin definir claramente 
al consumidor, por lo que resultaba confuso, por el momento solo ha realizado eventos y 
presencia en su red social Facebook, por lo que muchas personas no reconocen la marca o 
no han escuchado de ella. 

Por lo que se realizará una campaña 360º en la cual se demuestre claramente la personalidad 
de PANAM. Esta campaña se dirigirá a nuestro consumidor real, para que este compre 
PANAM sintiendose identificado con la marca y no sólo por el beneficio físico del calzado, 
creando así una lealtad de marca.

Recomendaciones
Se recomienda mejorar su distribución para que los modelos más deseados siempre se 
encuentren en la tienda, y desaparescan los comentarios negativos al respecto en redes 
sociales.

De igual manera, se recomienda agregar tamaños en sus modelos, así como números 
medios.



Brief creativo



concepto de marca
PANAM es una marca dirigida a jovenes de 21 a 26 años de edad, con personalidad joven, 
divertido, atrevido, casual, fresco. Con valores de calidad, compromiso, empatía y 
transparencia. Se distingue por sus diseños únicos y el uso de colores llamativos y 
juveniles.
Es una marca que entiende a su consumidor, que es empático con todo lo que le afecta al 
consumidor, que tambien busca hacer algo, que ya esta cansado de esperar y ver como 
todo va en pique, y que por eso se vuelve líder de las personas que buscan un cambio, 
alzar la voz e imponerse ante todo lo que le afecta, y la mejor manera de imponerse es con 
diversión.

problema de comunicacion
-En campañas anteriores y relaciones públicas actuales no se define el consumidor de 
PANAM como tampoco su personalidad de marca.

objetivo de comunicacion
-Transmitir y definir en la nueva campaña de PANAM su personalidad como marca, 
hablandole claramente al consumidor.



grupo objetivo e insights

Habitantes de CDMX, Guadalajara, Monterrey  y León.

Jovenes de entre 21 y 26 años de edad, estudiantes universitarios, comenzando a trabajar 
o a buscando oportunidades laborales, solteros o en un noviazgo, de nivel socioeconómico  
D+ y C.

El consumidor busca rebelarse ante las responsabilidades y el estres para divertirse sin 
preocupaciones.

Con un estilo de vida con preocupaciones y estrés, duermen pocas horas ya que a su corta 
edad sufren de insomnio a base de las preocupaciones que tienen en este momento de su 
vida como los estudios o el trabajo, se encuentran en una etapa donde dejan las decisio-
nes despreocupadas y entran a un mundo de responsabilidades, en una transición de solo 
ser estudiantes a ser universitarios planeando a futuro, buscando empleo o comenzando 
uno entrando a una etapa de mayor estres, es por esto que necesitan divertirse y pasar 
tiempo con sus amigos, estan en busca de experiencias nuevas y de la aventura. Dejar de 
pensar en las responsabilidades y la presión que sienten les ejercen sus padres y la socie-
dad, por lo que necesitan identificarse con quien sienta esta presión y darse cuenta que no 
estan solos.
Les preocupa de igual manera el ver el mundo en crisis y no poder hacer nada, les empie-
za a afectar la económia mundial, las guerras, al estar en contacto con las redes sociales les 
es fácil sentir empatía por una guerra del otro lado del mundo, y cae sobre ellos el peso 
de no poder apoyarlos, la impotencia de no lograr un cambio.

Tienen como habitos de compra el gastar su dinero en productos y marcas con los cuales 
se identifican, al comprar alguna prenda o accesorio al vestir no lo hace sólo por utilidad 
sino de una manera en la que pueda expresar su personalidad. 



En PANAM siempre encontrarás diseños únicos, coloridos y divertidos.

promesa basica

PANAM ofrece una gran variedad de modelos en su calzado, si línea 084 ofrece desde el 
clásico blanco hasta combinaciones de colores fosforescentes.

Razonamiento

Manejaremos la campaña Generando intriga al consumidor, en un tono 
trágico/motivacional.

Tono y manera

Para anuncio de calzado no se requieren mandatorios, observando a la competencia se 
recomienda que en lugar de estos se encuentre el link de la página.

mandatorios



Brief de
medios



Transmitir por medio de los medios seleccionados la nueva campaña 360º de PANAM, 
para así generar el mayor número de impactos, y participación por parte del consumidor.

objetivo de medios

Como requerido se realizará una campaña 360º, de esta manera PANAM tendrá mayor 
impacto y cobertura, logrando el objetivo de la campaña.

Tipo de Campana

Jovenes de entre 21 y 26 años de edad, estudiantes universitarios, comenzando a trabajar 
o a buscando oportunidades laborales, solteros o en un noviazgo, de nivel 
socioeconómico D+ y C.

Grupo objetivo

CDMX, Guadalajara, Monterrey y León.

zona geografica



Se realizará una campaña de 4 meses, comenzando el 6 de Marzo del 2017, terminando 
el 25 de Junio del 2017. Empezando el tiempo de temporada baja de venta y terminan-
do justo cuando empiza la temporada alta, ocupando fechas en donde la publicidad que 
se ve va dirigida al festejo del día del niño, de la madre y del padre, destacando por siri-
giste a un consumidor joven.

TEMPORALIDAD

semana 1

semana 2

semana 3

semana 4

semana 4

semana 5

semana 6

semana 7

semana 8

semana 9

semana 10

semana 11

semana 12

semana 13

semana 13

semana 14

semana 15

semana 16



media mix

atl btl ttl

-Espectacular
-Parabus

-Merchandising 
(tienda, bolsa de 
entrega, caja de 

zapatos).
-Flashmob

-Comercial en 
Youtube

-Publicaciones en 
redes sociales 

(Instagram, 
Facebook).
-Cambio en 
página web.



racional de
medios



Espectacular

parabus

Se sugiere colocar los espectaculares en avenidas principales de la CDMX, Guadalajara, Monterrey y 
León.

Avenidas cerca de plazas comerciales.

Los espectaculares son medios masivos los cuales tienen un gran impacto visual.

 Permite una selectividad geográfica muy amplia y de esta forma tratar de dirigirse a un público 

específico.

Es un medio que se exhibe las 24 horas del día.

Alcance al público local.

Alto alcance y alta frecuencia.

Se sugiere colocar los anuncios en parabus en avenidas 
principales de la CDMX, Guadalajara, Monterrey y León.

Avenidas cerca de plazas comerciales.

Los parabuses son medios masivos los cuales tienen un gran impacto visual. Estan a la alura de la 
vista del consumidor, y pueden interactuar directamente con ellos.

Los Parabuses son el mobiliario urbano que proporciona a los usuarios del transporte público; luz, 
información, protección y asientos de descanso, están distribuidos en las principales vías de la zona 

metropolitana. Cuentan con un exhibidor conocido como "Mupi" (Modulo Urbano para Informa-
ción) con dos caras de exhibición regularmente.



merchandising

Flashmob

Se sugiere colocar en todas las tiendas PANAM de la CDMX, Guadalajara, Monterrey y León.

Esto impactará a las personas que pasen por las tiendas, que entren, que comprem y que 
vean a los que comprarón un 

producto.

Según la agencia de shopper marketing in-Store Media Argentina (iSM), junto a la empresa 
especializada en investigaciones de mercado Ipsos, “la publicidad en el punto de venta au-

menta un 44% la intención de compra y un 17% las ventas”.

Se realizarán 4 difernetes en puntos estratégicos en la CDMX, Guadalajara, Monterrey y 
León.

Avenidas cerca de plazas comerciales.

Es algo diferente que sorprendera al consumidor, y creara de que hablar en redes so-
ciales.

Las personas dirigen su atención aún acontecimiento “fuera de lugar”.



Youtube

Redes Sociales

Se sugiere colocar en diferentes tiempos comerciales en 
Youtube, ya que nuestro consumidor pasa gran tiempo en la 

red Social, principalmente viendo videos músicales.
Controlas el costo por vista, medición de clicks, divides a quien 

le llega en grupo demográfico, intereses, temas y palabras 
clave, colocas un llamado a la acción.

En las redes sociales Facebook e Instagram se crearán post 
sobre la campaña y actividades logrando que el consumidor se 

involucre en ellas.



Pagina web
En la página web se destacará la línea 084 colocando 

elementos característicos de la campaña, así como los links de 
redes sociales.

aplicacion panam
Por el tipo de consumidor se recomienda tener una aplicación 

donde con dinámicas se le dará seguimiento a la campaña

Google adwords
El buscador más utilizado es Google aprovecharemos ciertas 

palabras clave en las que PANAM haga presencia.



Flow chart

Espectacular parabus Merchandising Flashmob Youtube Redes
Sociales

pagina
web

Aplicacion
panam

Google
adwords

semana 2

semana 1

semana 3

semana 4

semana 5

semana 6

semana 7

semana 8

semana 9

semana 10

semana 11

semana 12

semana 13

semana 14

semana 15

semana 16

Etapa 1

Etapa 3

Etapa 4

Etapa 5

Etapa 6

Etapa 2



Creatividad



Etapa 1



espectacular

parabus

miedo#Soy084

ODIO#Soy084

Temor#Soy084



Etapa 2



Etapa 2 - espectacular

parabus

www.panam.com.mx

www.panam.com.mx

#Soy084

I
I#Soy084

Merchandising

www.panam.com.mx/Panam



Youtube



aplicacion panam

II

www.panam.com.mx/Panam

#Soy084
www.panam.com.mx/Panam

#Soy084

I
I

www.panam.com.mx/Panam

#Soy084

I



Merchandising



Google adwords

#Soy084
www.panam.com.mx

/Panam



Etapa 4



Etapa 2 - espectacular

parabus

www.panam.com.mx

#Atrevida

I

I

#Soy084

Merchandising

www.panam.com.mx/Panam

#SOY 084
#Divertido



Youtube



aplicacion panam

I

www.panam.com.mx/Panam

#Divertida
www.panam.com.mx/Panam

#Valiente

I
I

www.panam.com.mx/Panam

#Atrevida

#SOY 084 #SOY 084#SOY 084

I



Merchandising



Google adwords

#Soy084



Etapa 5



FLASHMOB



FUENTES DE INFORMACION

WWW.PANAM.COM.MX
www.reforma.COM
www.ds-mkt.com

www.manufactura.mx
www.maspormas.com




