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INTRODUCCION

Actualmente, el fendbmeno cultural del postmodernidad trasciende al estilo
artistico para reflejar a una sociedad en su conjunto segun los variados ambitos
que la conformen. Para efectos de esta investigacion la moda sera el punto
focal que servira de centro de estudio para estas nuevas sociedades
postmodernistas. Esta representa una forma de contestacion social para una
nueva generacion de consumidores que se muestran mas exigentes y mas
obsesionados con mostrar al mundo su identidad. Como consecuencia de esto,
la “moda sin moda” es el leit motiv que inspira a disefhadores al proponer
opciones alternativas y exclusivas para vestir, sin embrago, siguen teniendo
gran auje la produccion de disefios pret-a-porter debido a la comodidad y alto
nivel de aceptacion del concepto ready to wear dentro del mundo de la moda.

Este concepto se genera por la tendencia a la comodidad que siempre busca
este consumidor pero sin descuidar la buena imagen. Es lo que para efectos de

esta investigacion, se denomina estilo casual-urbano.

En Venezuela, los efectos de la postmodernidad en el ambito de la moda, se
traducen en diversas propuestas, siendo de interés destacar el surgimiento de
los mercaditos de disefio alternativos como respuesta ante el consumidor que
busca la expresion de su individualidad. Estos espacios representan la salida
de la caja de un régimen de moda muy estricto y limitado, y han sido los
testigos del nacimiento de muchas marcas de disefio exitosas y no tan
exitosas. Este nivel de éxito lo define la efectiva estrategia que han utilizado
estas marcas para lograr un posicionamiento en la mente de estos
consumidores, entre otros aspectos, en los que se encuentra la calidad de la

propuesta y su originalidad.

De esta manera, se define la capacidad de perdurar en el tiempo de una

marca, por ejemplo, en estos mercaditos de disefio es muy normal ver marcas
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que soélo se dan a conocer pero desaparecen rapidamente del mercado y la
gente las olvida con facilidad.

De ahi importancia de generar un real posicionamiento de la marca en la mente
del consumidor, para lo cual es necesario que tanto la personalidad de marca
como la del consumidor consigan un punto de encuentro y conexion lo
suficientemente fuerte como para que éste se sienta identificado con ella y la
convierta en su primera opcion de compra como resultado de una fidelidad

generada por comunicaciones claras y relevantes.

VBS, con sus zapatos pintados a mano, es también una marca de disefio que
busca nacer, posicionarse y mantenerse dentro del mercado de jovenes
venezolanos. Es una marca que no se ha introducido ni competido en en este
mercado, y que ofrece una propuesta fresca, original y muy exclusiva, que se
adapta a las necesidades de sus consumidores para hacerlos sentir unicos y

representados por los zapatos que utiliza.

El presente trabajo de investigacion busca conocer las tendencias de ese
consumidor joven, ubicarlo dentro de un contexto mas especifico para asi
conocer sus habitos de consumo, valores y preferencias de compra de
productos exclusivos, artesanales y personalizados. Adicionalmente, se busca
conocer las marcas que representan la competencia, bien sea de forma directa
o indirecta, y comparar la percepcion de los potenciales consumidores en
relacién a las marcas que conforman esta competencia para VBS, asi como

también identificar las herramientas que ha utilizado para darse a conocer.

Como complemento, se persigue conocer la opinion de expertos en areas que
competen a las comunicaciones estratégicas y la identificacion del estilo casual
urbano dentro del mercado venezolano. Todas estas opiniones van dirigidas a
la creacién de una imagen de marca que cumpla con las caracteristicas de la

personalidad de la marca VBS y la de sus consumidores, y asi darle solucion,
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mediante el desarrollo de una eficaz estrategia comunicacional, al problema
que se presenta como principal objetivo de esta investigacion: ; Como lanzar y
posicionar una marca nueva de zapatos pintados a mano dentro del mercado

venezolano?

La estructura del presente estudio la conforma cinco capitulos que presentan y
desarrollan todos los objetivos que persigue la investigacion. El capitulo uno
presenta el contexto, dimensiones vy caracteristicas del problema
comunicacional de la marca de zapatos VBS. En el segundo capitulo se
recolectan todas las bases tedricas que apoyen al buen desarrollo de la
solucion comunicacional para la marca y asi poder aplicar los instrumentos que
medicion de las opiniones de los potenciales consumidores y expertos del area
de estudio que se lleva a cabo en el tercer capitulo. Del analisis y discusion de
los resultados obtenidos, el capitulo 5 propone una estrategia comunicacional
innovadora, creativa y efectiva para introducir a la marca VBS a un mercado

mas exigente y retador como lo es el actual.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Actualmente el reto del nuevo disefiador venezolano, mas que elaborar piezas,
es lograr establecer un nexo que identifique al consumidor con su marca. Si se
toma en cuenta las nuevas visiones de disefiadores de moda de gran
trayectoria, se encuentran posiciones como: “Lo peor es la falta de originalidad”
Fabiana Kubler; “La moda debe ser adaptada a cada persona” Giovanni
Scutaro; “La actitud es fundamental” Gionni Straccia. Estas visiones, son el
resultado de actitudes mas exigentes de una nueva generacion de
consumidores frente a un mercado sobresaturado de monotonia que, segun

estos jovenes, considera cada vez menos sus necesidades.

La actitud de este consumidor la vemos reflejada en todos los estilos que
definen la moda venezolana, la cual se caracteriza por la heterogeneidad y
busqueda constante de su propia identidad. La misma exiegncia que tiene la
chica que busca un vestido como el chico que compra unos zapatos de diario,
un estilo casual-urbano ha mermado en la moda del “Ready to wear”, es decir,
la tendencia de utilizar ropa y accesorios comodos que le permitan lucir de una

manera informal pero presentable.

Al unir todas estas variables, se da entonces la necesidad en los disefiadores
de ofrecer productos innovadores, exclusivos, comodos y de uso diario. Esta
necesidad se materializa con la aparicion de un nuevo mercado de disefio
alternativo que va tomando fuerza en la escena caraquefa. Un mercado de
espacios pequefos, pero que, segun disefiadores de las marcas que lo
integran, es grande en ofertas nuevas, locales, originales y variadas; que

considera las necesidades, gustos y exigencias de este consumidor que busca
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mas alla de lo convencional, que se quiere sentir unico y aprovecha la mayor
cantidad de momentos para vivir “fuera del molde”. Un consumidor que valora
la mano de obra, el disefio, lo estético y lo unico, por lo que esta dispuesto a

invertir dinero en piezas que lo hagan sentir exclusivo.

La marca VBS, que ofrece zapatos casuales-urbanos con disefos unicos
pintados a mano, esta comenzando como un proyecto que busca consolidarse
en la mente del consumidor. No busca compararse con la competencia de
marcas alternativas, sino aprender de ellas para lograr una conexion real y
amigable con este consumidor. Es por esto que VBS buscara valerse de los
medios mas efectivos para crear una verdadera conexion y empatia con este
consumidor. Ofrecera disefos unicos e irrepetibles que llenen las expectativas

y satisfagan la necesidad de exclusividad de estos consumidores.

1.2 Formulacion del problema

¢, Como posicionar, mediante una estrategia comunicacional, la nueva marca de
zapatos pintados a mano VBS, convirtiéndola en una de las primeras opciones
de compra, para una poblacién conformada por jovenes de ambos sexos,
residentes en Caracas, con un rango de edad comprendido entre 17 y 25 ainos,

pertenecientes al nivel socioecondmico BC+?

1.3 Justificacion del problema

Ciertamente construir el posicionamiento de una marca no es un tema que
podria considerarse innovador, ya que es parte de las estrategias operativas
necesarias de las que el marketing se vale para lograr la percepcién de marca
deseada. La relevancia recae en la necesidad de la audiencia a la que se va a
dirigir la comunicacion, que representa un mayor reto para este proceso de
posicionamiento, ya que las caracteristicas del grupo objetivo los convierten en
una audiencia dificil de persuadir por su naturaleza cambiante, autocritica e

inconforme, con total seguridad de lo que quieren y cémo lo quieren.
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Estas caracteristicas forman parte de algunos de los rasgos con que han sido
descritos los jovenes caraquefos en el lenguaje del mercadeo, en cuanto a la
“‘Generacion Y”, un grupo de jovenes que en plena postmodernidad, se
encuentran marcados por la necesidad de informacion y comunicacion, a través
del uso de las nuevas tecnologias y redes sociales (Factbook, Twitter, entre

otras).

El reto es cautivar a la audiencia y lograr ir mas alla de sus expectativas, no
sélo por los atributos del producto sino por su posicionamiento en el mercado.
De esta manera, se genera entonces la necesidad de crear una marca solida,

un nombre fuerte dentro de la mente de los potenciales consumidores.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Desarrollar una estrategia comunicacional para el posicionamiento la marca
VBS, a través del lanzamiento de la nueva linea de zapatos dirigido al mercado
caraqueno para el segundo semestre de 2010.

1.3.2 Objetivos Especificos

* |dentificar la tendencia de la moda de zapatos casual- urbano.

* Analizar los elementos relevantes para los potenciales clientes de la
marca.

* Examinar la conducta de la audiencia caraquefia de jovenes en lo que
se refiere al mercado de zapatos.

* Determinar los mecanismos de venta de productos con disefos
exclusivos.

* Desarrollar los mensajes clave, canales, y los mensajes necesarios por

cada medio.
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CAPITULO I
MARCO REFERENCIAL

2.1 La comunicacion

2.1.1 Definicién

Los seres humanos poseen formas de relacionarse, las cuales determinan los
modos a través de los cuales se comunican; de manera que la comunicacion
necesariamente  implica una interaccion social que intercambia
representaciones y significados acerca del mundo, ideas, visiones, emociones,

entre otros.

Por consiguiente, en la revisién de la literatura con referencia al tema, se
sostiene que sobre la base del lenguaje como un sistema de signos
convencionales, se transmiten mensajes existiendo un coédigo de
interpretacion comun. La comunicacion implica entonces una interaccion que
puede ser directa o indirecta, ubicandose en la primera modalidad la
comunicacion interpersonal, mientras que la segunda corresponde con los
medios de comunicacion de masas, en donde existe una comunicacion
colectiva a través de un canal o medio artificial. De esta manera, puede
definirse la comunicacion, de acuerdo con el Diccionario de Comunicacién

Audiovisual (1988) como:

Transmisién de un mensaje directa o indirectamente de un
emisor a un receptor y de este a aquel, a través de medios
personales o0 masivos, humanos o0 mecanicos, mediante un
sistema de signos convenidos y que constituye un elemento
basico para el nacimiento de una comunidad y de su
fortalecimiento en el desarrollo futuro, realizada por medio del
oido, la vista o de ambos sentidos (p. 235).
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En la presente definicion destacan los elementos de la naturaleza de la
comunicaciéon (directa / indirecta), el canal (natural / artificial), en base a un
sistema de signos comunes, culturalmente compartidos, asi como los
elementos caracteristicos de este proceso, los cuales seran expuestos a
continuacion. En referencia concreta a la comunicacion de masas, donde el
cine constituye un medio representativo de la misma, el Diccionario de
Comunicacion Audiovisual (1998) la define en los siguientes términos:
“sistemas de transmisidn simultanea de un mensaje a un publico numeroso,
disperso y heterogéneo a través de los diferentes instrumentos técnicos
existentes: prensa, cine, radio, television, disco, libro, etc.” (p. 236).

A este respecto, Pasquali (1980) indica que los medios de comunicacion
audiovisual, estan dados por aquellos “(...) canales artificiales de
intercomunicaciéon que solo pueden vehicular signos iconicos o acusticos
directamente interpretables” (p. 58). En consecuencia, al limitarse a tales

signos, estos medios de comunicacion:

En un sentido restringido, la comunicacién audiovisual solo
hace, pues, referencia al uso de medios apropiados para el
envio de mensajes auditivos y visuales en toda su extension
(de lo visible, no sdlo la palabra escrita; de lo auditivo, no sélo
la palabra hablada). Falta indicar, para completar los detalles
de nuestra definicion, que tales signos deben resultar
directamente interpretables (Pasquali, 1980, p. 59).

En este sentido, la interpretacion reside en la cultura, la cual se define Fischer,
(1990), en términos del conjunto de significados compartidos por un grupo
social, siendo entonces fundamental a la hora de definir aquello significativo en

la vida de las personas.

Por otra parte, es importante destacar que el proceso de la comunicacion
implica, tradicionalmente, el caracter de bidireccionalidad o de

retroalimentacion del acto comunicativo entre sus elementos, de manera que
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los roles del emisor y el receptor del mensaje se intercambian entre si. A este
respecto, Tudor (1974) sefiala que en el caso de los medios de comunicacidn
‘de masas”, el sistema comunicacional es un poco mas complejo, pues la
posibilidad de una respuesta interactiva no es inmediata, y en muchas
ocasiones es casi imperceptible. Sin embargo, el autor resalta que el
espectador puede influir en el proceso de diferentes maneras, siendo el

ejemplo mas evidente el de la taquilla.

Sin embargo, Pasquali (1980) posee una posicion contraria en referencia este
punto de vista, donde se trata mas bien de una oposicién entre comunicacion
(feedback) e informacién, donde el cine supone una unilateralidad del discurso,
sin que necesariamente exista la posibilidad de retroalimentacion entre el

emisor y el receptor del mensaje. Esto radica en el hecho de que:

El predominio de la unilateralidad comunicacional (informacion),
determina una masificacién de los receptores. La alocucion o
“mirada” enmudecedora del transmisor no se limita a convertir
al receptor en un para-otro y a alienarle su mundo, sino que, al
truncar su potencialidad dialégica y al enmudecerlo como

[}

interlocutor, puede dirigirse indiferentemente a uno o a “n
receptores (p. 77- 78).

2.1.2 Elementos del proceso de comunicacion

Segun Belch y Belch (2004) “es la transferencia de informacion, el intercambio
de ideas o el proceso de establecer una unicidad de pensamiento entre el
emisor y el receptor” (p. 153). Los elementos de este proceso se conforman por

un emisor del mensaje, el mensaje, el canal, el medio y el receptor.

De acuerdo a la figura que se presenta a continuacion, el emisor es aquél que
codifica el mensaje. De acuerdo con Belch y Belch (2004) “es la persona o
entidad que comparte informacion con otra persona o grupo de personas” (p.
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155). La fuente del mensaje puede estar conformada por un individuo, una

persona publica o una institucidén o entidad impersonal.

EMISOR Codificacion Mensaje Decodificacion RECEPTOR
— —»  Medio P e < S |

; t

<4 Ruido |

Retroalimentacion Respuesta

| — <_ ________________________ 4_ _________________

Figura 1. El proceso de comunicacion
Fuente: Kotler (2001, p. 617)

En segundo lugar, el mensaje es el contenido o la informacion que se transmite
en la comunicacion, el cual es decodificado por el receptor del mensaje. El
mensaje se define como “el significado que la fuente espera comunicar” (p.
155). El receptor emite una determinada respuesta de aceptacion o rechazo del
mensaje y posteriormente, existe la retroalimentacion, la cual es esencial para
que un acto sea verdaderamente comunicativo, debido a que implica el

intercambio de roles entre el emisor y el receptor.

El canal se define como “el método a través del cual el mensaje pasa de la
fuente o emisor al receptor” (Belch y Belch, 2004, p. 157). El canal puede ser
personal o impersonal. En los primeros se establece un contacto directo, frente
a frente entre el emisor y el receptor. En los canales impersonales el mensaje
es transmitido sin contacto o interaccién personalizada. Las herramientas de
mercadeo que implican un contacto personalizado son las ventas personales y
el mercadeo directo, mientras que la publicidad, promocion de ventas y

relaciones publicas constituyen canales no personales.
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Segun Belch y Belch (2004) El receptor se define como “la o las personas con
las que el emisor comparte sus pensamientos o informacion” (p. 157), es decir,
son los consumidores o el mercado meta. El proceso por medio del cual se
transforma en pensamiento el mensaje transmitido por el emisor constituye la

decodificacion y es realizada por el receptor del mensaje.

Finalmente, dentro del proceso de comunicacion se considera el ruido, que son
factores extrafios que pueden interferir con la recepcién del mensaje, debido a
que pueden deformarlo. Un ejemplo de ruido son los errores o problemas en la
trasmision del mensaje, incluyendo problemas en los medios de comunicacion

o distracciones que padezca el receptor.

2.1.3 Estrategia comunicacional

Mariola Garcia Uceda define a la estrategia de comunicacion publicitaria como
‘un instrumento de comunicacion que tiene como objeto traducir de forma
comprensible al publico objetivo, los fines comunicacionales de la empresa

anunciante” (Garcia, 2000, p.191)

Este instrumento comunicacional surge de la informacién que se obtiene,
segun Soler (1997) de “la realizacion de estudios en cuanto a motivaciones y
frenos, actitudes, imagen de marca, analisis semidtico y posicion, definiendo
asi a tal estrategia, segun los casos, por un eje de campafa, un concepto de
campana y un residual al que llamaremos <<Brand Personality>>" (Soler, 1997,
p. 28).

Para Garcia (2000) es importante que la herramienta debe enfocarse a largo
plazo, y ser deducida directamente del briefing. La buena ejecucién de todos
los elementos que conforman la estrategia van destinados al cumplimiento de

un objetivo principal: “la respuesta que queremos de nuestro target, es decir,
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qué problema debemos resolver con la publicidad; y la impresidon final
(posicionamiento) que deseamos dejar en la mente de los consumidores con

nuestros mensajes para conseguir esa respuesta” (Garcia, 2000, p.191).

En cuanto a la tipologia de estrategia comunicacional que busca ejecutar esta
investigacion, el objetivo principal del estudio concuerda con lo expresado por

Garcia (2000) en cuanto a las estrategias de posicionamiento:

Consiste en dar a la marca un lugar en la mente del
consumidor, frente a las posiciones de la competencia, a través
de asociarles una serie de valores o significaciones positivas
afines a los destinatarios; o si es posible, apoyandonos en una
razon del producto o de la empresa, que tenga valor e
importancia para los consumidores (p.192)

Al referirse a etapas que conforman una estrategia comunicacional, se
encuentra pertinente lo propuesto por Soler (1997) en su libro Estrategias de
Comunicacion en publicidad y relaciones publicas, en el cual, dentro de una
agencia de publicidad, el trabajo va desglosado en seis etapas que pueden
reducirse o ampliarse dependiendo de la agencia en cuestion. Estas etapas se

pueden dividir de la siguiente manera:

* Primera etapa: en esta etapa se recibe toda la informacion proveniente
del cliente; ademas se identifican y diferencian tanto los objetivos de
marketing como los de comunicacion.

* Segunda etapa: se revisa la informacion obtenida, se complementa, en
caso de que el cliente haya pasado por alto datos relevantes, se
investiga acerca de la conducta de los consumidores para poder
argumentar las posibles sugerencias que se puedan dar a los clientes.

* Tercera etapa: en esta etapa se presenta la estrategia de comunicacion.

12
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En la estrategia se comentaran los datos que le sirven de base
(estudios) y el posicionamiento que damos al producto (si no ha
sido dado aun o ya lo posee). Segun sea el modelo de
estrategia que escojamos se presentara el eje o los posibles
ejes de comunicacion, basados en estudios cualitativos o
cuantitativos, y los conceptos desarrollados por los creativos,
sin presentar aun bocetos. También la estrategia de medios, ya
que la misma puede afectar en uno u otro sentido a la
estrategia de comunicacion. (Soler, 1997, p. 24)

* Cuarta etapa: en esta etapa se presentan los textos definitivos y los
bocetos de todos los medios a utilizar. Adicionalmente, se realiza un pre
test del concepto de la campania, esto es llevado a cabo por la compaiiia
que solicito la estrategia.

* Quinta etapa: luego de que el cliente aprueba todos los materiales se
presentan los originales de todas las piezas y los materiales que fueron
presentados.

* Sexta etapa: por ultimo, la empresa y la agencia analizan los resultados

de la estrategia con el fin de corregir errores o para hacer ajustes.

A efectos de este trabajo de grado se realizaron solo las tres primeras etapas
desarrollandose una estrategia de comunicacion para la marca de zapatos

pintados a mano VBS.

Soler también apoya la importancia de que las principales fuentes de
informacion son los datos provenientes del cliente; “sin embargo, los resultados
mas fiables se obtienen de la union de varios estudios” (1997, P. 28) los cuales
pueden ser motivacionales, de actitudes o de imagen y analisis de la

competencia entre otros.

Los estudios de motivaciones nos hacen comprender el marco
de referencia del consumidor, averiguar su realidad, sus
vivencias. Hacen que nos adentremos en el mundo personal y
psicolégico del consumidor, comprendiendo por qué un
consumidor compra un producto o cuales son los frenos que le
impiden hacerlo (Soler, 1997, p. 31).
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Segun Soler, los estudios de motivaciones utilizan una metodologia cualitativa
basada en dinamicas de grupo o entrevistas. Otro tipo de estudio es el de
actitudes, que indican la opinién del consumidor ante un asunto especifico.
“Centradas las actitudes se ha de tomar la decision de si la estrategia de la
campafia debe orientarse a cambiarla o a reforzarlas, si éstas son muy
débiles”. (Soler, 1997, p. 32). Este tipo de estudio puede combinar
metodologias cualitativas y cuantitativas.

Los estudios de imagen tienen como objetivo averiguar cdmo son vistos por el
consumidor los diferentes productos y marcas. Resulta importante este tipo de
estudio puesto que puede suceder que la imagen que tiene el consumidor
acerca del producto no es la misma que se pretende en la realidad. A partir de
aqui se puede determinar el posicionamiento del producto que se tiene o el que
se quiere tener; ademas se puede ver qué problemas tiene la marca, en qué
esta fuerte y en qué no. Este estudio permite que el consumidor defina las
caracteristicas del producto, sus atributos y negativos, sus ventajas y
desventajas, su opinion y actitud ante el producto.

Una vez sabido esto resulta necesario comenzar a hablar acerca de las
caracteristicas principales que debe presentar una estrategia comunicacional.
Para esto la profesora Nivia Cuevas (apuntes de clase, 2007) resalta que una
estrategia creativa debe ser:

Clara: El sustento bajo el cual se invita al consumidor a comprar la marca debe
ser muy claro para todos aquellos involucrados.

Sencilla La clave es mantener la estrategia a un numero minimo de ideas.
Competitiva: La estrategia debe contestar la pregunta ¢ Por qué debo preferir y
comprar este producto en lugar de los demas ofrecidos por la competencia?
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Luego de concretar estos elementos, queda aclarar el esquema de
presentacion de la estrategia o plan comunicacional. Se expone el desarrollo
del plan de comunicaciones integradas de mercadeo, de acuerdo al
planteamiento de Belch y Belch (2004). En primer se presenta el analisis
estratégico DOFA con respecto al plan. En segundo lugar, se lleva a cabo el
desarrollo de la comunicacion en términos de la identificacion del publico
objetivo, definicion de los objetivos de la comunicacion, disefio, contenido,
estructura, formato y fuente del mensaje, seleccion de los canales de

comunicacion, establecimiento del presupuesto y evaluacion del plan.

2.2 Marca

2.2.1 Definicién

Una marca constituye una representacion simbodlica de un producto, que lo
diferencia y posiciona dentro del mercado competitivo. De acuerdo con Kotler
(2000) la marca se define como “un nombre, un término, una sefial, un simbolo,
un disefio, o una combinacién de alguno de ellos que identifica bienes y
servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y los diferencia de los
competidores” (p.454). Segun Pride y Ferrell (1997) “La marca es el nombre,
término, simbolo, disefio 0 una combinacién de varios de éstos, que identifica
el producto del vendedor y lo distingue de los competidores” (p.185). En este
sentido, la marca puede consistir simplemente en un nombre o en una

representacion grafica como un logotipo o cualquier otro simbolo.

Esta seria la definicion técnica de la palabra, pero en la practica la marca
representa mucho mas que simbolos o términos. La marca de una empresa o
producto constituye uno de los activos mas importantes de cualquier
organizacion. Su funcion es representar al producto, distinguirlo de la
competencia y de productos de caracteristicas similares.
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Cuando hablamos de marca, no so6lo hablamos del nombre, logo, cromatismo o
tipografia, aunque todos estos elementos sean igualmente importantes dentro
del concepto sino de todo lo que engloba al producto y lo identifica: el envase,
los anuncios, toda la estrategia de mercadeo que lo promueve, y los valores

que proyecta.

2.2.2 Tipos de marca

Los tipos de marca comportan diversas modalidades que las marcas pueden
adoptar segun los propositos para los cuales se puedan implementar.
Especificamente en Venezuela, de acuerdo con la Ley de Propiedad Industrial
(1956) el Servicio Autonomo de la Propiedad Intelectual de Venezuela (SAPI),

una marca se define de la siguiente manera:

Marca Comercial: todo signo, figura, dibujo, palabra o combinacion de palabras,
leyenda y cualquiera otra sefial que revista novedad, usados por una persona
natural o juridica para distinguir los articulos que produce, aquellos con los
cuales comercia o su propia empresa (Articulo 27).

Marca Colectiva: es un signo que sirve para identificar o distinguir, productos o
servicios, generados por entidades colectivas tales como: Asociaciones
Cooperativas, MIPYMES, Redes o Colectivos de Artesanos, Asociaciones
civiles, EPS, entre otros, que tienen en comun un Reglamento de uso, que
toma en cuenta desde la presentacion del producto, uniformidad en la
fabricacion o prestacion de un servicio, controles de calidad hasta las
sanciones de sus miembros. Puede registrarse bajo tres figuras: marca
comercial, denominacion comercial o lema comercial, pero su gestion y

titularidad son colectivas (Articulo 27).
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Por su parte, Caja Madrid (2010), con respecto a la creacion y desarrollo de
una marca, establece los siguientes modelos dentro de su tipologia:

Marca familiar: Abarca varios productos y lo que se busca es trasladar los
valores, reconocimiento y posicionamiento de una marca a un abanico mas

amplio de productos.

Marca Individual: No se amparan productos diferentes bajo un mismo nombre,
de esta manera se logra una mejor segmentacion del mercado cuando la

diferencia radica en aspectos tan importantes como por ejemplo la calidad.

Marca Combinada: A pesar de que cada producto o linea de producto tenga
nombre propio, se combinan todos con una raiz unica que los identifique como

pertenecientes a una misma empresa.

Marcas Comerciales: Utilizadas normalmente por grandes empresas, se refiere
a los productos que, a pesar de ser fabricados por productores reconocidos, no
revelan al verdadero fabricante, sino que le asignan la marca del cliente que los

compra, por ejemplo las marcas de los supermercados.

Marca colectiva: Se refiere a las marcas que engloban a asociaciones de

personas bajo un mismo nombre o referentes graficos.
Marcas de certificacion: Identifican a los productos como certificados con las
caracteristicas necesarias de calidad, origen o cualquier otra requerida por

personas autorizadas.

Marcas marquistas: Cada producto representa una marca en si mismo, y se

vende cada uno por sus caracteristicas propias.

Marcas de respaldo: Como su nombre lo indica, acompafian y apoyan a otra

marca del mismo grupo, pero de manera discreta.
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Marcas Nominativas: Se identifican por palabras o grupos de palabras para

distinguirse en el mercado.

Marcas innominadas: Se identifican a través de signos o simbolos que no

pueden reconocerse fonéticamente.

Marcas Mixtas: Se identifican tanto por palabras como por simbolos, son una
combinacion de las marcas nominativas con las innominadas.

Marcas Tridimensionales: Se dan cuando el empaque o envoltorio de los
productos se convierten en simbolo de la marca por su particularidad y el

cliente es capaz de reconocerlo.

Por otra parte, interesa resaltar que una marca registrada implica derechos de
propiedad intelectual que se traduce en los derechos exclusivos que posee el
vendedor para su uso a perpetuidad. De acuerdo a esto, mientras que las
patentes y los copyrights poseen el derecho de ser utilizados durante un
periodo de tiempo determinado, las marcas implican un derecho de uso
ilimitado en el tiempo. Kotler (2000) indica que “una marca es esencialmente la
promesa de un vendedor de producir, bajo unas determinadas caracteristicas,
beneficios y servicios coherentes con las necesidades del comprador” (p. 454).
De esta manera, la marca se encuentra vinculada de forma compleja a diversos
elementos como lo son los atributos tangibles del producto, los beneficios
intangibles, valor que supone para el consumidor, la cultura de consumo y de la

marca, asi como la personalidad del consumidor.

2.2.3 Lealtad de marca

Aaker (1995) establece cinco niveles de actitud de los consumidores hacia las

marcas, que abarcan un continuo desde una actitud completamente indiferente

hasta una actitud de fidelidad o lealtad hacia la marca:
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1. Actitud indiferente: los consumidores cambiaran de marca, especialmente
por razones de precios. No hay fidelidad.

2. ElI consumidor estda satisfecho e incurrira en aumentos de coste
cambiandose de marca.

3. El consumidor esta satisfecho, no tiene razones para cambiar de marca.

4. El consumidor valora la marca y la considera como un amigo.

5. Actitud de fidelidad: el consumidor es fiel a la marca.

Como puede apreciarse, la actitud que posee un consumidor hacia la marca,
esta determinado por el grado de reconocimiento de la marca, la atraccion y la
lealtad, en los que influye la percepcidn de la calidad de la marca, las
asociaciones mentales y emocionales vinculadas a la misma, asi como de
acuerdo a otros factores como patentes, marcas registradas y relaciones de
canales de distribucion. En la siguiente figura, se presenta la relacion entre
estas dimensiones y el tipo de consumidor, dependiendo del vinculo

establecido hacia la marca:

Desconocedores
Conocimiento Conoce?

Considera? Ha Comprado Indiferentes ——»

Atraccion
Abandonadores
Compra ? Potenciales
Lealtad Usual?

Leales ———*

Figura 2. Construyendo un Proceso de Lealtad de marca.
Fuente: Vavra y Keiningham (2005)
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Segun la figura anterior, el primer paso para establecer una relacion entre una
marca y el consumidor es que este la conozca. Una vez que posee
conocimiento con respecto a la misma, interesa identificar si existe atracciéon
por la marca y en consecuencia, si este la ha considerado y si la ha comprado.
Los consumidores que no la han adquirido constituyen consumidores
potenciales, mientras que los que la adquieren de manera usual representan

consumidores leales a la marca.

Un aspecto relevante en el tema, es el proceso de denominacién de marca, el
cual de acuerdo con Kotler (2000) implica un desafio para la planificacion del

mercadeo de un producto, tal y como se indica en la siguiente figura:

Decision de la Decision del Decisién del Decision de Decision de
denominacién patrocinador de nombre de la estrategia de reposicionamiento
de marca marca marca marca de marca

Nombres
individuales

Marca del Nombres
comunes para
todos los
productos

Nombres distintos
para cada linea

Nombre de la
empresa +
nombres
individuales

Figura 3. Proceso de desicion de marca
Fuente: Kotler (2000) (p.457)

De esta manera, en un primer estadio o etapa del proceso se ubica la decision
de denominacion de marca (marca/sin marca). En segundo lugar, se ubican las
decisiones del patrocinador de marca (marca del fabricante/marca del
distribuidor privado/marca franquisiada). Seguidamente, la decisién del nombre
de la marca implica elegir entre (nombres individuales/nombre comun para

todos los productos/nombre distinto para cada linea de productos/nombre de la
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empresa + nombres individuales). La decision de estrategia de marca implica la
toma de decision con respecto al desarrollo y diversificacion de la misma
(extension de lineas/extension de la denominacion de
marca/multimarcas/nuevas marcas/marcas conjuntas) y finalmente, la decisidon

de reposicionamiento de marca (reposicionamiento/no reposicionamiento).

Otro aspecto relevante que Kotler (2000) destaca con respecto a las marcas,
se refiere a los atributos tangibles que son tipicamente asociados con la marca,

como lo son el embalaje y el etiquetado del producto:

El embalaje se define como “el conjunto de actuaciones destinadas al disefio y
produccion del envoltorio de un producto” (Kotler, 2000, p. 459). Dentro del
embalaje se encuentra el envase que constituye el contenedor del producto,

identificandose tres dimensiones:

* Envase primario: es el contenedor inmediato del producto.

* Envase secundario: se refiere a aquel material que protege el envase
primario y que se desecha cuando el producto estda a punto de ser
usado.

* Envase terciario: conjunto de elementos de proteccion necesarios para

el almacenamiento, identificacién o transporte.

La relevancia del envase para la marca reside en que este puede conformar un
importante atractivo para llamar la atencién del consumidor con respecto al
producto. En la medida en que se posea un envase adecuadamente disefado,
se tendra una imagen de marca conveniente para el consumidor y su valor

promocional decisivo para el fabricante (Stanton, Etzel y Walker, 2004).
Ademas, es importante tener en cuenta que los envases suponen un valor
agregado para el consumidor, al traducirse en beneficios tales como

proteccion, ahorro, atractivo y promocion.
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En referencia a la etiqueta, se destaca que esta cumple una funcién de
identificacion del producto, colocando informacién relevante sobre el mismo
(caracteristicas, propiedades, fecha de vencimiento, entre otras) y su posible
clasificacion, descripcion y promocion.

2.2.4 Construccién de una marca

El proceso de construccion de marca constituye un proceso complejo debido a
que exige que la marca se convierta en una representacion significativa para el
consumidor y posicionada en la mente del mismo. Vavra y Keiningham (2005)
definen los atributos para la construccion del valor de una marca de acuerdo a
la percepcion de la calidad, popularidad, familiaridad, relevancia vy

diferenciacion.

Diferenciacion

Esta marca tiene algo
especial, unicoy
diferente de las otras

Calidad

Esta es una marca que
siempre tiene alta calidad

Figura 4. Valor de marca
Fuente: Vavra y Keiningham (2005)

De acuerdo con Carrasco (1999b) los criterios que deben considerarse en el

proceso de construccion de marca implican los siguientes aspectos:
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* Simpleza: Toda representacion de la marca debe ser facil de identificar,
escribir, pronunciar y recordar.

* Practicidad: Complementa la simpleza, debe ser apropiado para su
utilizacidon en cualquier medio e instrumento que lo requiera.

* Consistencia: Para lograr establecer una marca fuerte todos los
procesos Yy decisiones en torno a esta deben ser estudiados y seguir una
misma linea de accién. Desde elementos de disefio (tipografia, paleta de
colores, logo) hasta los medios a utilizar y cada pieza comunicacional.

» Diferenciacion o elemento unico de la marca: No confundir a la audiencia
es fundamental para lograr una identidad de marca. Aun cuando sea el
nombre e imagen mas apropiados, si es similar al de alguna otra marca
en el mercado, especialmente una reconocida, de nada servira pues no
se lograra el posicionamiento buscado en la mente del consumidor.

* Recordacién: con una buena combinacion de los puntos anteriores
probablemente se lograra la recordacion de la marca.

* Reflejo: Los valores, metas, y objetivos de la compaiia se deben ver
reflejados y promovidos en cada aspecto de la marca. Se debe tomar en
cuenta también al consumidor, si se dirige a un segmento muy
especifico, nuestro publico objetivo debe verse reflejado también en la
marca.

* Encaje: En la percepcidn del publico meta. No ir nunca en contra de los
valores de los consumidores, siempre se debe lograr empatia con la
marca.

* Flexibilidad: Debe ser lo suficientemente amplia como para permitir
expandirse a nuevos productos o extensiones de linea

» Sustentabilidad: Vigente a largo plazo, no son recomendables estilos
muy contemporaneos ni muy clasicos. Gran cantidad de marcas
actualizan sus logotipos cada veinte afos, por lo tanto hay que idear un
concepto que no se vuelva obsoleto a corto plazo.

23



Estrategia comunicacional para definir el posicionamiento y lanzamiento de una marca
propia. Caso: VBS

Abril 2010

2.3 Posicionamiento

El posicionamiento se refiere a la posicidon que ocupa un producto en la mente
del consumidor. Ries y Trout (2002) sefialan que el posicionamiento “no es lo
que usted hace con un producto, sino lo que hace con la mente del cliente
prospecto, esto es, como posiciona el producto en la mente de este” (p. 3). De
ahi que estos autores enfatizan que se considera incorrecto hacer referencia
hablar de “posicionamiento de producto” como si se tratara de un manejo del

producto mismo.

En este sentido, el posicionamiento se trata del manejo que se hace en la
mente del publico objetivo para que la marca sea asociada con la satisfaccion
de sus necesidades y deseos. De acuerdo a esto, las modificaciones que se
llevan a cabo en el nombre, precio o empaque del producto para el
posicionamiento, no son en si mismas relevantes para el producto, sino para la

representacion del mismo en la mente del consumidor.

Tal y como indican Ries y Trout (2002) “el enfoque basico del posicionamiento
no es crear algo nuevo y distinto, sino manejar lo que ya esta en la mente; esto
es, restablecer las conexiones existentes” (p.5). Es decir, se trata del
establecimiento de un sistema coherente, organizado y dotado de significacion
que se fundamenta en la idea de que la comunicacién requiere como condicién

necesaria el contexto, el momento preciso y en las circunstancias apropiadas.

La mente del consumidor constituye, de acuerdo con estos mismos autores, un
medio que filtra, analiza, rechaza e interpreta la informacion que se le ofrece,
aceptando generalmente, sé6lo aquellos contenidos que poseen una relacidon
significativa con los conocimientos y experiencias anteriores. Al describir la
manera en que se puede llegar a la mente del consumidor, Ries y Trout (2002)

sefalan que:
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La historia demuestra que la primera marca en la mente
adquiere, en promedio, el doble de participacion de mercado en
el largo plazo que la marca numero dos, y dos veces mas que la
numero tres, y estas relaciones no varian con facilidad (p. 51).

Especificamente, los seis pasos para alcanzar el éxito en el posicionamiento se
establecen de acuerdo a las siguientes interrogantes, formuladas por Ries vy
Trout (2002):

1. ¢ Qué posicion tiene?: Ser realista en cuanto a la posicion que se ocupa, no

la que idealmente represente a la marca.

2. ;Qué posicidon le gustaria tener?: Siempre se establece a largo plazo, la

mejor posicion que la marca podria ocupar.

3. ¢A quién debe superar?: Se debe estudiar la situacion considerando tanto a

los consumidores como a la propia marca que se quiere posicionar.
4. ;Tiene dinero suficiente?: Pensar detenidamente sobre las posibilidades
reales econdmicamente hablando para posicionar a la marca exitosamente.

Lograr un buen posicionamiento se lleva dinero.

5. ¢Puede sobresalir?: Siempre tratar de mejorar el posicionamiento de la

marca partiendo de la estrategia que se viene utilizando.

6. ¢Es usted digno de su posicion?: Preguntarse si la marca posicionada

cumple con las expectativas inherentes al lugar que ocupa.
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2.3.1 Estrategias de posicionamiento de marca

Cecilia Quinteros en su articulo Marcas y Posicionamiento, asegura que existen

varias maneras de establecer el posicionamiento de una marca:

Posicionamiento en base a Precio/Calidad: algunas marcas se basan en
esta relacién para lograr que el consumidor considere pagar por altos
niveles de calidad, bajo la premisa de que, si bien no son las de menor
precio en el mercado, vale la pena pagarlo porque el producto recibido
es de excelente calidad. Existen también quienes se posicionan solo
tomando en cuenta el precio, o bien como caros (lo cual suele sugerir

calidad y status), o bien como baratos.

Posicionamiento con respecto al uso: otra forma de calar en la mente del
consumidor es identificando al producto con un solo uso, dirigido a
nuestro publico mas amplio. De esta manera se logra segmentar mejor a
nuestro target y realizar comunicaciones mas directas y con mayor

impacto que pongan a la marca por encima de la competencia.

Posicionamiento orientado al usuario: la estrategia a utilizar va definida
no tanto por los atributos de la marca sino por las caracteristicas de los
usuarios. Un ejemplo de aplicacion del posicionamiento orientado al
usuario es cuando algunas marcas escogen a personalidades
reconocidas entre su publico objetivo para que sean voceros en sus
comunicaciones. De esta manera se crea conexion con la marca porque

los usuarios se sienten identificados con el personaje.

Posicionamiento por el estilo de vida: cuando un posible comprador ve
reflejado su estilo de vida o bien al que aspira en un producto, se afiade
mucho mas valor al producto, y se genera mayor relacién con la marca

por parte del usuario.
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* Posicionamiento con relacion a la competencia: es recomendable
especialmente cuando se refiere a marcas nuevas o cuando se trata de
un sector del mercado dominado por una marca muy fuerte. En el primer
caso porque es mas facil para un producto nuevo compararse con la
competencia para que el publico tenga un punto de referencia sobre lo
que es el nuevo producto. En el segundo caso, cuando existe un
mercado controlado ya por una marca muy bien posicionada, la
competencia, que no puede ir directamente en contra de esta, se
posiciona haciendo referencia al lider ya sea como de igual calidad,

menor precio, etc.

2.4 Segmentacion de mercado

Un segmento de mercado es “un grupo amplio identificable dentro de un
determinado mercado que se caracteriza por tener en comun los mismos
deseos, poder adquisitivo, localizacion geografica, actitud y habitos frente a la
compra” (Kotler, 2000, p. 289). La segmentacién favorece en identificar a
grupos de individuos para abordarlos de manera similar. El proceso de
segmentacion de mercado, segun Kotler y Armstrong (2003) consiste en “dividir
un mercado en grupos de compradores que tienen necesidades, caracteristicas
o comportamientos bien definidos, y que podrian requerir productos o mezclas
de marketing distintas” (p. 61).

El procedimiento para segmentar un mercado consiste en seguir las etapas de
investigacion, en segundo lugar analisis y en tercer lugar la etapa de definicidon
del perfil de los segmentos. Segun Belch y Belch (2004) los pasos para la
segmentacion de mercado son:

1. Agrupar a los consumidores segun sus necesidades

2. Agrupar a las acciones de marketing, por lo general, los productos ofrecidos,
disponibles para la organizacion.
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3. Desarrollar una cuadricula de mercado- producto para relacionar los
segmentos de marketing con los productos o acciones de la compania.

4. Elegir los segmentos objetivos a los cuales dirige la compaifiia sus acciones
de marketing.

5. Llevar las acciones de marketing en los segmentos objetivo.

Es importante destacar que la importancia del proceso de segmentacion reside
en que “mientras mas se segmente el mercado, se le comprendera de forma
mas precisa; sin embargo, mientras mas se segmente el mercado, menos
consumidores habra en cada segmento” (Belch, y Beclh, 2004, p. 49). De ahi la
relevancia de determinar el limite adecuado en este proceso.

2.4.1 Geogréfica

La segmentacion geografica consiste en “dividir un mercado en diferentes
unidades geograficas como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades
o vecindarios” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 242). Segun Belch y Belch (2004)
el enfoque de este tipo implica dividir el mercado en diversas unidades
geograficas, bajo el supuesto que los consumidores que comparten un lugar de
residencia comun poseen habitos de compra similares.

2.4.2 Demograéfica

La segmentacion demografica consiste en dividir el mercado en funcion de la
edad, el sexo, tamafno de familia, clase social, ciclo de vida familiar, ingresos,
ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad. La necesidad de
rejuvenecer constantemente a una marca, ha sido por ejemplo, uno de los mas
importantes cambios que han realizados grandes empresas, de manera de
poder alcanzar segmentos de consumidores jovenes.

2.4.3 Psicograéfica

La segmentacion psicografica comprende un proceso de division de mercado

en virtud de caracteristicas psicologicas, clase social, sus habitos, intereses,

28



Estrategia comunicacional para definir el posicionamiento y lanzamiento de una marca
propia. Caso: VBS

Abril 2010

estilo de vida y personalidad (Belch y Belch, 2004). Algunos autores consideran
que esta segmentacion constituye uno de los mas efectivos, debido a que se
fundamenta en el analisis de las actividades, intereses y opiniones. El estilo de
vida, se vincula con el uso del producto, marca o medios por parte del
consumidor, como por ejemplo los habitos de compra y habitos de uso.

2.5 El Consumidor

2.5.1 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor comprende el conjunto de conductas del
segmento hacia el cual se encuentra dirigido un producto determinado y que
inciden en el proceso de decision de compra. De acuerdo con Belch y Belch
(2004) el comportamiento del consumidor “es el proceso y actividades que
emprenden las personas en la busqueda, eleccién, compra, uso, evaluacion y
desecho de productos y servicios para satisfacer sus necesidades y deseos (p.
117).

De acuerdo a lo expresado por Shciffman y Kanuk (2005), “el comportamiento
del consumidor se define como el comportamiento que los consumidores
muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y
servicios que, satisfaran sus necesidades” (p.8). Es importante destacar que
una de las constantes mas importantes que caracteriza a los seres humanos en
las sociedades actuales, a pesar de las variadas diferencias existentes entre
las culturas, es la de ser consumidores. Este importante rol cumple una funcién
vital para la salud de la economia, tanto a nivel local, como nacional e

internacional.
El estudio del comportamiento del consumidor consiste en un proceso de

investigacion cientifica, puesto que se rige por un método en el que

sistematicamente o paso a paso se identifican los factores que determinan las
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preferencias de los consumidores. Segun Schiffman y Kanuk (2005) la

investigacion se ha enfocado a partir de diferentes orientaciones como lo es la

orientacion econdémica, la orientacion psicoldgica y la orientacion motivacional:

Orientacion econdémica: se encuentra basada en la teoria econémica, y
en este sentido, el concepto fundamental es el de “hombre econémico”
quien posee un conjunto de necesidades y deseos, actuando
racionalmente en concordancia para su satisfaccion. De acuerdo a esto,
orienta su comportamiento hacia la maximizacion de la utilidad o maxima

felicidad posible.

Orientacion psicolégica: la orientacion psicologica, ademas de
considerar variables econdmicas, identifica las variables psicologicas
que determinan el comportamiento del consumidor como lo son la

percepcion, aprendizaje, rasgos de personalidad, entre otros aspectos.

Orientacion motivacional: esta perspectiva se fundamenta en el estudio
de los motivos del comportamiento del consumidor a partir de las causas
que los producen. Por ejemplo, se parte de que las necesidades son la
principal causa que estimula al ser humano para activar y mantener la
conducta orientada hacia un objetivo, es decir, la satisfaccion de las
necesidades.

En cuanto a la funcion que cumple la investigacion acerca del consumidor,

Schiffman y Kanuk (2005) resaltan dos perspectivas teodricas que guian el

desarrollo de la metodologia de la investigacion del consumidor: los enfoques

positivistas e interpretativistas:

Los positivistas tienden a ser objetivos y empiricos al indagar
sobre las causas del comportamiento, y al realizar estudios de
investigacion que puedan generalizarse a poblaciones mayores.
A esta perspectiva, la investigacion acerca del consumidor se
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disefid para ofrecer datos que se utilicen para tomar decisiones
gerenciales estratégicas dentro de esta categoria (p. 11).

En contraste, el enfoque tedrico de los interpretativistas se caracteriza por
utilizar muestras pequefas, considerando la situacion de consumo como unica
e impredecible, con el proposito de identificar patrones de comportamiento
comunes de valores y significados a través del analisis de las situaciones de

consumo.

En un sentido amplio, el término consumidor describe al menos dos
modalidades, el consumidor personal y el consumidor organizacional. En el
primer caso, se hace referencia a un individuo que adquiere bienes y servicios
para su propio consumo, en pro de la satisfaccion de sus propias necesidades,
de su familia o allegados. Estos consumidores son conocidos, de acuerdo con
Schiffman y Kanuk (2005) como consumidores finales debido a que con ellos
termina la cadena o el proceso de produccion- consumo. En segundo lugar, los
consumidores organizacionales, se fundamenta en las empresas e instituciones
(escuelas, hospitales y prisiones) en su rol de consumidores institucionales,
adquiriendo productos, equipos y servicios para mantener el funcionamiento de

Sus organizaciones.

Tal y como indican Stanton, Etzel y Walker (2004) el comportamiento del
consumidor consiste en el estudio de las variables que determinan la manera
en que los individuos orientan el proceso de toma de decisiones para adquirir
productos y satisfacer sus necesidades, Vale la pena destacar que este
aspecto refiere un proceso complejo, puesto que el ser humano posee
necesidades y deseos de caracter ilimitado, pero cuenta con recursos limitados
e incluso escasos para satisfacerlos (Kotler, 2000).

En este sentido, interesa destacar la definicion de algunos términos basicos
como lo son deseo, necesidad, motivaciones, entre otros aspectos vinculados

al comportamiento del consumidor. La necesidad constituye segun Kotler y
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Armstrong (2003) como un estado de carencia percibida por el individuo,
siendo la tendencia natural del mismo el restituir esta carencia para alcanzar un
estado de equilibrio. Por su parte, el deseo se define, segun Kotler (2000) como
la “forma que adopta una necesidad humana moldeada por la cultura y la
personalidad individual” (p. 3). Es decir, el deseo es la representacion
psicoldgica de una necesidad.

Es importante destacar que para que exista la demanda de un producto
determinado, no es suficiente con que el individuo tenga la necesidad y el
deseo, debido a que se requiere que posea el poder adquisitivo necesario para
adquirirlo. En el estudio del comportamiento del consumidor, los motivos
constituyen “los factores que impulsan una accién determinada de los
consumidores” (p 121). Es decir, son las razones en funcién de las cuales se

busca satisfacer una necesidad.

Por su parte, la motivacién comprende el proceso mediante el cual se activa y
se mantiene la conducta orientada hacia un fin determinado (Schiffman vy
Kanuk, 2005). En este sentido, la motivacion consiste en “la fuerza impulsora
dentro de los individuos que los orienta a la accion. Esta fuerza impulsora se
genera por un estado de tension que existe como el resultado de una
necesidad insatisfecha” (p. 87). De ahi que la conducta busque restituir el
estado de equilibrio a través de la satisfaccion de necesidades para reducir la

tension mediante el comportamiento.

De acuerdo a esto, los términos relevantes asociados al proceso de motivacion
son necesidad, deseo e incentivo. Mientras la necesidad implica un estado de
carecen percibida, el deseo constituye la presentacion psicolégica de esa
necesidad y el incentivo el estimulo que desencadena la conducta motivada.
En este sentido, Rivera, et al. (2000) refieren que el deseo implica:
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(...) la busqueda de la satisfaccion de una necesidad dirigida
hacia un bien o servicio especifico. Se diferencia de las
necesidades genéricas en que, asi como éstas son estables y
limitadas en numero, los deseos son multiples, cambiantes y
continuamente influidos por las fuerzas sociales (p. 63).

Por otra parte, en el tema acerca de la motivacion, vale la pena resaltar que
las metas constituyen las representaciones cognitivas que orientan la conducta
hacia un determinado fin. Tal y como indica Schiffman y Kanuk, (2005) “las
metas especificas que eligen y los patrones de accién que realizan para
alcanzar sus metas son el resultado del pensamiento y aprendizaje

individuales” (p. 88).

En este sentido, las metas representan el resultado de la conducta motivada,
habiendo sido establecida segun los valores personales y los medios
especificos, dependiendo de la personalidad, estilo de vida, historia personal,
entre otros factores. Es decir, de acuerdo con Schiffman y Kanuk (2005) “las
metas que los individuos eligen dependen de sus experiencias personales, su
capacidad fisica, las normas y los valores culturales prevalecientes, y la
accesibilidad de la meta en cuestion en los entornos fisico y social” (p. 89).

La percepcion “es el proceso mediante el cual el individuo recibe, elige,
organiza e interpreta la informacion para formarse una idea del mundo” (Belch
y Belch, 2004, p.125). Este proceso de asimilacion de informacion comprende
dos subprocesos fundamentales como lo es la sensacion y la interpretacion de
dichas sensaciones. Las sensaciones comprenden “respuestas directas e
inmediatas de los 6rganos de los sentidos a un estimulo, como un anuncio,
empaque, nombre de marca, o exhibidor en el punto de compra” (Blech y
Belch, 2004, p.125), mientras que la interpretacion de estas sensaciones

consiste en dotar a estos estimulos de significado y de sentido.

Percepcion: “la percepcidon es el proceso por el cual una persona selecciona,

organiza e interpreta informacion para conformar una imagen significativa del
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mundo” (Kotler, 2000, P. 171). Cada persona lo hace de forma diferente e

individual.

Segun Rivera, Arellano y Molero (2000) “la percepcion es la imagen mental que
se forma con ayuda de la experiencia, interpretacion y correlacion de
sensaciones” (p. 69). Tiene como caracteristicas que es subjetiva, “ya que las
reacciones a un mismo estimulo varian de un individuo a otro” (p.69). Es
selectiva puesto que la persona “no puede percibir todo al mismo tiempo vy
selecciona su campo perceptual en funcidén de lo que desea percibir’ (Rivera, et
als. 2000, P. 69), y como ultimo, es temporal, “ya que es un fendmeno a corto

plazo” (Rivera, et als. 2000, p. 70).

La importancia del proceso perceptivo en el mercadeo y en las estrategias de
comunicacién, en concordancia con estos mismos autores, reside en que este
fundamenta el proceso de aprendizaje y por tanto, influye en la intencion de
compra, habitos y la predisposicion a adquirir una determinada marca. En este
sentido, Schiffman y Kanuk (2005) sefialan que a la hora de realizar un analisis
con respecto al comportamiento del consumidor y el proceso de decisidon de

compra, interesa responder a las siguientes interrogantes:

¢ Qué compra? Supone analizar el tipo de producto que el consumidor

selecciona de entre todos los productos que quiere.

* ¢Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente
toma la decision de adquirir el producto, si es bien el consumidor, o bien
quien influya en él.

* ¢Por qué compra? Analizar cuales son los motivos por los que se
adquiere un producto basandose en los beneficios o satisfaccion de
necesidades que produce al consumidor mediante su adquisicion.

e ¢Coémo lo compra? Tiene relacion con el proceso de compra. Si la

decisién de compra la hace de una forma racional o bien emocional. Si

la paga con dinero o con tarjeta...
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* ¢Cuando compra? Se debe conocer el momento de compra y la
frecuencia de la compra con relacion a sus necesidades, las cuales son
cambiantes a lo largo de su vida.

* ¢Dbénde compra? Los lugares donde el consumidor compra se ven
influidos por los canales de distribucion y ademas por otros aspectos
relacionados con el servicio, trato, imagen del punto de venta, etc.

* ¢Cuanto compra? La cantidad fisica que adquiere del producto, o bien
para satisfacer sus deseos o bien sus necesidades. Ello indica si la
compra es repetitiva o no.

* ¢Como lo utiliza? Con relacion a la forma en que el consumidor utilice
el producto se creara un determinado envase o presentacién del

producto.

Al responder a cada una de estas interrogantes podran identificarse los
factores clave que influyen en el proceso y que pueden estratégicamente
controlarse para incidir en el comportamiento del consumidor y obtener las

respuestas deseadas.

2.5.2 Proceso de decision de compra

El proceso de decision de compra, constituye un conjunto de etapas a través
de las cuales el consumidor identifica la decision final para la adquisicion o
compra de un producto determinado. Segun Assael (1999) “el proceso a través
del cual los consumidores toman sus decisiones de compra debe
comprenderse para desarrollar aplicaciones estratégicas” (p.67). Segun el tipo
de producto que se presenta, el proceso de decision de compra sera diferente
basado en dos dimensiones, en cuanto a la extensién de la decisién que se

toma y de acuerdo al grado de involucramiento del consumidor en la compra.

La extension de la decision que se toma representa una serie continua de

decisiones que se toman hasta formar un habito. “Los consumidores pueden
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basar sus decisiones en un proceso cognoscitivo (pensamiento) de busqueda y
evaluacion de informacion sobre las opciones de marca” (Assael, 1999, p.67).
Por su parte, el grado de involucramiento en la compra, describe una serie
continua de compras desde un alto nivel de involucramiento y bajo nivel de
involucramiento. Las compras con un alto nivel de involucramiento estan
estrechamente ligadas con el ego y autoimagen del consumidor por lo que
resultan tan importantes, a tal punto, que vale la pena el tiempo y energia que

este consumidor invierte en analizar cuidadosamente las opciones de producto.

Por otro lado, las compras de bajo nivel de involucramiento, no representan ni
mayor importancia, ni mayor riesgo financiero, social o psicolégico por no ser
tan grandes y no vale la pena para el consumidor invertir su tiempo y esfuerzo

en buscar informacién de marcas y productos.

Por otra parte, tal y como indica Assael (1999) considerando el punto de nivel
de involucramiento del consumidor, existen ciertas condiciones para lograr un
alto nivel de involucramiento del consumidor con la marca, lo que representa el
objetivo principal del marketing; es decir, lograr que el consumidor convierta a

una marca en su primera opcion de compra. Las condiciones varian:

* Debe ser importante para el consumidor. Todo producto es importante
cuando la imagen del propio consumidor se relaciona con el producto,
cuando tienen un significado simbdlico, es caro y cuando juega un papel
funcional importante.

* Tenga un atractivo emocional. Mas alla de la funcionalidad del producto
que satisface la necesidad del consumidor, es mas importante la
sensacion que este producto le genere al consumidor.

* Tenga interés de manera continua por el avance y progreso que tenga el
producto dentro del mercado.

* Suponga riesgos significativos. Riesgos que reten al consumidor y lo

hagan sentir atraido en comprarlos.
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* Sea identificado bajo las normas de un grupo social. Represente un

simbolo de un estado socioeconémico, de manera sobreentendida.

Segun Assael (1999) los investigadores del comportamiento pueden identificar
dos tipos de involucramiento con los productos: el situacional y el duradero. El
involucramiento situacional ocurre solo en situaciones especificas, cuando se
necesita tomar una decision de compra, y es temporal, mientras que el
involucramiento duradero es continuo y mas permanente ya que requiere un
involucramiento progresivo en el producto, independientemente de que la

compra sea necesaria o0 no.

2.5.2.1 Tipos de decision de compra

Partiendo de los aspectos mencionados anteriormente, considerando la toma
de decisiones en funcion del habito y el bajo nivel de involucramiento pueden
identificarse cuatro tipos de procesos de compra del consumidor:

Toma de decisiones compleja, que se produce cuando la toma de

decision ocurre con un alto nivel de involucramiento

Los consumidores pasan por una toma de decision compleja cuando estan muy
involucrados en la adquisicion y tienen conciencia de que existen diferencias de
importancia entre las marcas. La decision es compleja cuando es costosa,
arriesgada y muy autoexpresiva. “Los consumidores evaluan las marcas de una
manera detallada y extensa; asimismo, buscan mayor cantidad de informacién
y evaluan mas marcas en comparacion con otros tipos de situaciones de toma
de decision” (Assael, 1999, p. 74).

Ademas de la naturaleza del producto existen otras condiciones
para este tipo de decision. Estas son las facilitadoras y entre
ellas estan el tiempo que se tenga para la decision y la
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disponibilidad de informacion adecuada que se tenga para
evaluar las marcas alternativas (Assael, 1999, 75).

Toma de decisiones limitada, que al contrario de la compleja, ocurre la

toma de decision de compra con un bajo nivel de involucramiento.

Los consumidores pueden atravesar por procesos de decision de compra con
un bajo involucramiento debido a la escasa experiencia con un producto y a la
diversidad de marcas existentes. Este consumidor, al no conocer la marca y no
estar comprometido con la categoria de producto, compra para probar. En este
tipo de decision la busqueda de informacién es limitada y son pocas las marcas
que se evaluan. “El consumidor formula sus creencias en torno a la marca, la

compra y luego la evalua con base a la compra inicial” (Assael, 1999, P. 148).

Este tipo de decision de compra se da mucho cuando surgen en el mercado
nuevas marcas de productos ordinarios y se quieren probar o, por la busqueda
de variedad. “Debido al hastio, a menudo los consumidores prueban una
variedad de marcas, simplemente porque la mayoria de los productos de bajo
nivel de involucramiento son de uso ordinario”. “Las compras se realizan sin
llevar a cabo un evaluacién de la marca o un cambio de actitud con respecto al
producto. La marca elegida sera evaluada mientras la consume” (Assael, 1999,
P. 148 — 149).

Lealtad a la marca, es el resultado de la satisfaccion repetida del

consumidor y un fuerte compromiso con la marca en particular.

Si la eleccion es repetitiva, el consumidor aprende de su experiencia pasada vy,
con escasa o nula decision, compra la marca que le sea mas satisfactoria. Tal
lealtad es el resultado de la satisfaccion repetida y un fuerte compromiso con
una marca en particular... la compra es importante para el consumidor (Assael,
1999).
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En este tipo de decision los consumidores estan involucrados personalmente
con la marca y descubren que la compra puede ser costosa y/o riesgosa. En
estos casos las marcas son fuentes de auto identificacion para el consumidor.
(Assael, 1999)

Inercia o compra repetitiva

Inercia, lo cual significa que las razones por las que el consumidor compra la
marca no las genera la lealtad, sino porque no valen la pena el tiempo y las
molestias que representa el buscar una marca alternativa. La inercia -es decir,
la compra repetitiva, sin involucramiento, de una marca- representa la compra
habitual con un bajo nivel de involucramiento. En este caso, el consumidor no
tiene opiniones o sentimientos determinantes en torno a la marca. El basa sus

compras en lo que le es mas familiar (Assael, 1999, p. 132).

Es una compra repetitiva de la misma marca para evitar la toma de decisiones;
el consumidor no hace una evaluacion subsecuente de la marca hasta después
de las primeras compras. Si la marca alcanza cierto nivel de satisfaccion, el

consumidor volvera a comprarla de manera rutinaria (Assael, 1999, P. 147).

De acuerdo a cada una de estos tipos de decisidn de compra, puede afirmarse
que entre mas complejas y costosas son las decisiones, tienden a requerir mas
deliberacion, mayor involucramiento y mas participantes en la compra.
Basandose en las dimensiones y los cuatro tipos de involucramiento, Assael,
(1999) plantea el proceso de toma de decisiones del consumidor, tal y como se
presenta en la siguiente figura:
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Figura 5. Proceso de decision de compra
Fuente: Assael (1999, p. 67)

2.5.2.2 Etapas del proceso de decision de compra

De acuerdo con Stanton et al (2004), el proceso de decisidon de compra del

consumidor, comprende las siguientes etapas:

Reconocimiento de la necesidad: la accidn del consumidor es impulsada por

una necesidad o deseo.
* |dentificacion de alternativas: una vez que la necesidad activa el
comportamiento, el consumidor identifica las alternativas en funcion de

las cuales puede satisfacer su necesidad

e Evaluacion de alternativas: consiste en evaluar las alternativas

identificadas segun sus fortalezas y debilidades

* Decisiones: el consumidor toma la decision de compra
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* Comportamiento postcompra: se evaluan las condiciones de la compra

para reasegurarse que su eleccion fue la correcta.

2.5.2.3 Factores que inciden en las decisiones de compra

Los factores que inciden en el proceso de decisidn de compra constituyen
variables que determinan la aproximacion o r3echazo que tenga un individuo
para la adquisicion de un producto determinado. De acuerdo con Rivera,
Arellano y Molero (2000) “cuando realizamos una compra, dependiendo del
producto que queramos adquirir, desarrollaremos un mecanismo de decision u
otro, pero siempre, en todos ellos, existira un factor comun” (p. 45). De esta
forma, existen variables internas y externas que influyen en este proceso,
siendo que en la medida en que la influencia sea mayor mas compleja sera la

toma de decision (Rivera et al, 2000, p. 45).

Segun sea su estructura personal y su interrelacion con el medio en el que se
encuentra, cada individuo tendra un comportamiento diferente, dependiendo de
la influencia que estos factores tengan él. Riviera, Arellano y Molero (2000)

describen estos factores de la siguiente forma:

Factores internos o individuales

- Carencias: esta es “una deficiencia fisioldégica no sentida por el cerebro, que
si no se satisface, hace peligrar la vida del individuo” (Rivera, et als. 2000, p.
52). Hace referencia a la parte animal del ser humano, a las funciones vitales
cuyas carencias basicas se basan en: el movimiento, el hambre, la sed, la

respiracion, el suefio o descanso y la evacuacion.

- Necesidades: segun Riviera, Arellano y Molero (2000), cuando la carencia es

muy intensa se transforma en necesidad. Tal y como fue sefialado
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anteriormente, la necesidad es una carencia sentida por el cerebro y constituye

la base del marketing.

‘La carencia se transformara en necesidad dependiendo de la resistencia de
cada individuo y de sus experiencias respecto a la satisfaccion de
determinadas necesidades” (Rivera, et al. 2000, p. 53). Las necesidades tienen
un componente bioldgico, estan condicionadas por el medio social y pueden
ser modificadas por la cultura.

Las necesidades son las bases tanto del marketing como del posicionamiento,
puesto que en el primero se desarrollan productos para satisfacerlas y el
segundo se basa en ellas para distinguir a sus productos y fijarlos en la mente
del consumidor (Rivera, et al. 2000). Las necesidades, de acuerdo con el
sistema de jerarquia de necesidades de Maslow, tal y como indican Rivera et al
(2000) se pueden clasificar en:

- Fisiolégicas: son las necesidades basicas del ser humano y son
fundamentales para la supervivencia del individuo. Estas se corresponden con
las carencias y son: Necesidad de movimiento, de aire puro, de alimentacion,
evacuacion, temperatura adecuada, descanso y sexo.

- Seguridad: relacionadas con la proteccion, salud y seguridad.

- Pertenencia y amor: necesidades relacionadas con el amor, afecto o
posesion. “estas necesidades llevan al individuo a relacionarse con los demas
miembros de la sociedad, a buscar su afecto y a asociarse o afiliarse con otros”
(Rivera, et als. 2000, p. 53).

- Estima: las personas necesitan una evaluacion estable, firmemente basada y
alta de su personalidad, ademas necesitan del autorespeto y del aprecio de los
demas individuos. Llevan al deseo de fuerza, realizacion, suficiencia, dominio,
competencia confianza, independencia, libertad, reputacién, prestigio,

reconocimiento, importancia o apreciacion.
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Una estrategia puede ir dirigida a motivaciones racionales o emocionales, ya
que éstas tienen el caracter de dirigir al consumidor hacia un fin u objetivo
determinado, para reducir la tension que ocasionan. La publicidad las dirige
directamente al producto. Hacer estudios en relacion a las motivaciones,
permite al investigador adentrarse en el mundo del consumidor, su
personalidad y su estado psicoldgico, para comprender por qué compray qué
lo frena (Soler, 1997).

Otra variable interna que influye en el proceso de decision de compra son las
actitudes. De acuerdo con Morales (1999) la actitud consiste en una evaluacién
que hace el individuo sobre un objeto en particular y determina su aproximacién
o rechazo hacia el mismo. Esta evaluacidn comprende tres niveles, la
dimensién cognitiva (ideas, pensamientos, creencias que se posee en relacion
al objeto), la dimensidn afectiva (sensaciones de agzado o dmsagrado que

genera el objeto) y la dimensién conductual (comportamiento).

Otros conceptos relevantes que destacan entre las variables internas o

disposicionales son:

- Experiencia personal: depende de una serie de factores que influyen en como
juzgamos la experiencias: las necesidades, la percepcion selectiva y la
personalidad

- Pertenencia a grupos: influencia de las personas del grupo al que se
pertenece.

- Personas importantes en nuestra vida: pueden hacer que se formen unas

actitudes u otras, o pueden modificar las que ya se tienen.

El aprendizaje: “es un conjunto de cambios de comportamiento que sufrimos
como consecuencia de experiencias anteriores y que nos lleva a actuar ante
estimulos diferentes” (Rivera, et als. 2000, P. 121). “El aprendizaje emerge del

refuerzo estableciendo un enlace entre el impulso, los indicios y la respuesta.
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El refuerzo repetido conduce a un habito o lealtad hacia la marca” (Rivera, et
als. 2000, P. 126). “El responsable de marketing ha de estar dispuesto a repetir
muchas veces un mensaje publicitario si desea que sea bien aprendido por la
poblacién que constituye su objetivo” (Rivera, et als. 2000, P. 132).

La personalidad es una variable individual que constituye a cada
persona y la diferencia de cualquier otra, determina los modelos
de comportamiento, incluye las interacciones de los estados de
animo del individuo, sus actitudes, motivos y meétodos, de
manera que cada persona responda de forma distinta ante las
mismas situaciones (Rivera, et als. 2000, P. 137).

Esta es una variable consistente, pero la acumulacion de experiencias hace

que la personalidad del individuo pueda cambiar a lo largo del tiempo.

Existe una relacion entre la compra y la percepcion,
posiblemente idealizada que el individuo sostiene de su
personalidad. Existen muchos conceptos de uno mismo: lo que
se cree ser; lo que querriamos ser (el yo ideal), lo que se puede
ser a los ojos de los demas, y los que querriamos ser para
nosotros (Rivera, et als. 2000, P. 148).

“Los individuos tratan de conseguir su personalidad ideal mediante el uso o
consumo de ciertos productos o servicios que les acercan a la imagen de si

mismos que pretenden proyectar” (Rivera, et als. 2000, P. 149).

Factores externos:

Cultura: es “un todo complejo que abarca conocimientos, creencias, artes,
normas morales, leyes, costumbres, otras capacidades y habitos que el hombre
adquiere por ser miembro de la sociedad” (Rivera, et als. 2000, P. 159). La

cultura es todo lo que aprenden y comparten los integrantes de una comunidad.

El conocimiento de la cultura de una sociedad resulta importante puesto que
determina toda las actuaciones que llevan a cabo las personas, y toda compra
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es realizada o para satisfacer una necesidad fisica o para “desarrollar las
actividades que constituyen la vida de una cultura” (Rivera, et als. 2000, P.
159). Los expertos en mercadeo “siempre estan tratando de detectar cambios
culturales para imaginar nuevos productos deseables” (Kotler, 2000, P. 161)

Subcultura: son grupos homogéneos con costumbres y valores comunes, que
proporcionan una identificacion y socializacion mas especifica para sus
miembros. Entre las subculturas se incluyen nacionalidades, religiones, grupos

raciales y regiones geograficas.

Clase social: si se quiere realizar un estudio del comportamiento del
consumidor, “es necesario segmentar la poblacién en distintos grupos que
tengan en comun elementos culturales, costumbres, nivel socio econémico o
ideas. Estos segmentos de la poblacion son las clases sociales” (Rivera, et als.
2000, P. 174).

Segun algunos autores las clases sociales tienen cuatro caracteristicas

fundamentales:

1. Las personas pertenecientes a cada clase social tienden a comportarse en
forma mas similar que las personas de dos clases sociales diferentes.

2. Las personas ocupan una posicion inferior o superior, de acuerdo a su clase
social.

3. La clase social de una persona esta indicada por diversas variables, como
ocupacion, ingresos, riqueza, educacion y orientacion de los valores, mas que
por una sola variable.

4. Durante su vida, los individuos pueden moverse de una clase social a otra,
hacia arriba o hacia abajo. El grado de esta movilizacion varia segun la rigidez
de la estratificacion social en una determinada sociedad.
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Las clases sociales muestran distintas preferencias en cuanto a productos y
marcas, por lo que algunos mercadodlogos enfocan sus esfuerzos a una
determinada clase social. Las clases sociales difieren en la preferencia por los
medios de comunicacién. Aun dentro de una categoria de medios, las clases
sociales difieren en sus preferencias. Existen también diferencias de lenguaje y
el publicista debe elaborar sus textos y dialogos en tal forma que resulten

veraces para la clase social meta. (Kotler, 2000)

Grupos sociales: son pequefos grupos a los que pertenece o que inciden
directamente sobre el individuo. Pueden ser primarios o secundarios segun sea
la conexion y la intimidad que los una. Los primarios tienen una conexion
intima, la relacién es estrecha, la interaccidén es frecuente e informal (familia,
amigos, companeros de trabajo, etc.). Los secundarios son grupos en que la
interaccidn es menos regular y la relacion es mas formal (grupos religiosos,
sindicatos, etc.) (Kotler, 2000)

Factores demograficos: los diferentes cambios que pueda sufrir un pais en
cuanto a su demografia, bien sea por incremento de la poblacion, variaciones
en la esperanza de vida, movimientos geograficos de la poblacion e incremento
del nivel de alfabetizacion o analfabetizacion de una sociedad, estilo de vida y

ocupacion de los individuos. (Rivera, et als. 2000)

Factores econdmicos: es de suma importancia porque este incluye la situacion
econdmica tanto individual como colectiva de los individuos de una sociedad.
Este es uno de los puntos mas importantes del estudio de conducta del
consumidor, ya que tanto los cambios en la economia mundial, como en el

poder adquisitivo repercuten directamente en el consumo.

La eleccion de compra de una persona es el resultado de la interaccion
compleja de factores internos y externos. En muchos de ellos no puede influir el
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mercadologo, sin embargo, son utiles porque identifican a los probables
compradores (Kotler, 2000).

2.5.3 Habitos de consumo

Existe una amplia relacion entre los habitos de consumo y las marcas:

Los habitos de consumo son muy poderosos, y ante la falta de
tiempo para nuevas decisiones los habitos establecidos se
imponen. Cuando una marca se convierte en la opcién preferida
por los consumidores, ellos se vuelven muy leales y compran/
usan habitualmente esa marca del producto o servicio (Mariotti,
2001, P. 12)

“El habito puede definirse como un comportamiento repetitivo que propicia la
limitacion o la ausencia de (1) de la busqueda de informacion y de (2) la
evaluacion de opciones alternativas”. “Después de realizar compras repetitivas,
el consumidor adquirira la marca de nuevo con un escaso margen de busqueda

de la informacion y de evaluacion de marca” (Assael, 1999, P. 122).

Por las caracteristicas de este trabajo de investigacion hay que resaltar que es
“basico conocer el comportamiento de los consumidores a los que van dirigidos
los mensajes de comunicacion, para hacer que el individuo se sienta implicado,
y motivado a la compra” ya que “la publicidad tiene grandes facultades para
influir en los aspectos emotivos de la persona” (Rivera, et als. 2000, P. 33).

2.5.4 La generacion Y

Dentro de las consideraciones de conducta del consumidor al momento de la
compra de un producto, es necesario conocer el comportamiento, habitos de
consumo Yy estilos de vida, entre otros aspectos, que conforman el publico
objetivo hacia el cual un producto se encuentra dirigido. En el caso de la
presente investigacion, en la cual el target corresponde con el publico joven
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caraquefo, frecuentemente en los medios de comunicacion social, un
determinado segmento de esta poblacién ha sido catalogada como “generacién
Y”. A modo de aproximacion, como una referencia al publico objetivo, el
presente apartado pretende brindar una breve descripcidn acerca de las
caracteristicas que comunmente son asociadas con la denominada generacion
Y.

No obstante, es importante tener en cuenta que los aspectos que se presentan
a continuacion, no forman parte de los resultados obtenidos en investigaciones
cientificas, sino que comprenden observaciones realizadas por especialistas en
el area de la conducta y han servido de base en el mundo del mercadeo para

hacer aproximaciones y comprender el estilo de vida del joven caraquefio.

En este sentido, el estudio de la Generacién Y ha comenzado a ganar el interés
de socidlogos, psicélogos, publicistas y otros especialistas alrededor del
mundo, y que revelan la importancia que esta generacion ejerce actualmente

en el mercado de consumo.

Segun un estudio realizado por la consultora comunicacional Deloitte para el
gobierno mexicano en Julio del 2009, surge una conceptualizacidn que ubica a
la Generacion Y como “el grupo que integra individuos desafiantes, lideres y
demandantes, enfocados a tener productos hechos a la medida o
personalizados, ciudadanos mas educados e informados que piden atencién

personalizada e interaccion por Internet”.

Especificamente, con respecto a sus caracteristicas sociodemograficas y
habitos de vida, se trata de jévenes con edades comprendidas entre los
dieciocho y treinta afos de edad, que crecieron frente a la television y la
computadora, sus juguetes fueron videojuegos y tenian un dispositivo movil
desde temprana edad. La inmediatez es una caracteristica muy dominante de

este grupo por el acelerado ritmo mundial con el que crecieron hasta su actual
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adolescencia. A este respecto, el Doctor Julio Fonseca (2008), sociologo de la
Universidad del Sagrado Corazon en Puerto Rico, durante una conferencia del
College Board en el afio 2008 sobre la Generacion Y, afirma que “esta
generacion se distingue por una actitud desafiante y retadora. Lo cuestionan

todo, no quieren leer y sus destrezas de escritura son pésimas".

Muchos han sido los adjetivos que se han utilizado para caracterizar y definir a
la Generacion Y. A este respecto, vale la pena destacar que estas
caracteristicas estan consideradas desde puntos de vistas muy amplios que
intentan generalizar lo que la Generacion Y representa, a modo de un
estereotipo social, sin que estas observaciones hayan sido determinadas
necesariamente desde el punto de vista cientifico, como por ejemplo a través
de estudios sistematicos. No obstante, ahondando en los aspectos puntuales
de esta generacion, el Doctor Fonseca (2008) coloca en un campo comparativo
lo que representa para la generacion anterior (denominada generacion X) los

nuevos sucesores generacionales:

Nosotros, los adultos, no entendemos que el mundo ha
cambiado. Los jévenes de hoy dia nos retan porque tiene el
poder para retarnos. El poder viene del acceso continuo que
ellos tienen a la informacion y el conocimiento. La tecnologia, el
Internet, el Cable TV y el mundo globalizado les da un poder a
los jovenes de hoy dia que no existia antes. La generacion "Y"
esta en posicion de retar, no por indisciplina, sino porque se ha
criado con un conocimiento que le da poder.

Un enfoque aun mas cercano de la Generacion Y se hace necesario para cada
pais a nivel mundial. Por mas definiciones que se puedan encontrar, siempre
es importante, enfocar local y especificamente el entorno y las condiciones en
las cuales se circunscribe el contexto de estudio en cada caso en particular.
Esto debido a que estas condiciones crean moderadas variaciones en los
patrones de conductas diferenciales dependiendo de los factores culturales,
economicos, politicos e historicos que condicionan a las distintas sociedades.
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Por ejemplo, especificamente en Venezuela, la Generacién Y parece vivir con
la misma consigna de disfrutar la inmediatez. La revista venezolana Producto,
tras la necesidad de entender a esta generacion de consumidores, realiz6 en el
2005, por medio de la consultora Quantum Research, una investigacion sobre
la Generacién Y, donde el especialista en neuroquimica, Eduardo Jahn

comenta sobre esta generacion:

El exceso de conciencia de lo inminente produce depresion, asi
que necesitan aturdirse con tecnologia, sino es Internet, es con
el celular y la mensajeria de texto o por un dispositivo que los
conecte a otros. Esta es una cultura vacia, artificial, despatriada,
asexual, desvalorizada y desconcertante en la que vive esta
generacion, y su mezcla de estereotipos la convierte en confusa.

Estas caracteristicas se traducen multiplicidad de elementos que refieren la
necesidad de informacion, conocimiento y comunicacion por parte de la
juventud. No obstante, vale la pena destacar que también existen términos que
pudieran resultar vagos a la hora de delimitar este concepto. En primer lugar,
porque el rango etareo que la conforma, ademas de ser muy amplio para un
estudio meticuloso, esta diversificado en muchas tendencias dominantes. Sin
embargo, como acaba de sefalarse, es posible identificar, dentro de la mezcla
de atributos, ciertos patrones de conducta que la caracterizan: la seduccion por
el Internet, los videojuegos, el pop, la obsesidén por la imagen y la mezcla de
realidad y fantasia que buscan dentro de sus computadoras.

Por ejemplo, de acuerdo con Roberto Bricefio Ledn (2005), es considerada una
generacion depresiva y muy consumista. El socidlogo explica la actitud
depresiva de los jovenes debido a un futuro incierto y un presente tan
complicado: "Es la generacion de la depresion, porque sabe que va a vivir peor
que sus padres". A nivel publicitario se traduce en un target muy deseado por
sus altos niveles de consumo que ejercen para el mercado. En este sentido,
Bricefio (2005) agrega que "los jovenes en Venezuela no tienen capacidad de

ahorro, lo cual los convierte en grandes consumidores, especialmente de
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productos que les permitan identificarse con un nivel socio econdmico mas

elevado".

Para este autor existe un presente muy adverso en Venezuela que ha
convertido en imposible el independizarse. Esta afirmacion la corrobora los
resultados del estudio de mercado realizado por Quantum Research (2005),
que refleja que alrededor del 76% de esta generacion vive con sus padres.
Poco mas de 26% de la muestra trabaja. Y en cuanto a sus aspiraciones
salariales alrededor del 43% hablan de menos del millon de bolivares al mes.
En este sentido, al adentrarse en la percepcion de pais que refleja esta
generacion, estadisticamente se puede observar, segun Quantum Research
(2005), que la situacion en general es mayormente percibida como regular,

aunque un considerable porcentaje la toman como totalmente negativa.

Por otra parte, al apoyarse en opiniones puntuales, como por ejemplo, en la
perspectiva de Santiago E. Fontiveros en el libro de la Fundacion Venezuela
Positiva “Opinan los jovenes” (2007) , la nueva generacion de jovenes es

descrita en términos de una mascara muy confusa y poco confiable:

Nuestra mascara es César Augusto, las chicas polar, el Centro
Comercial San Ignacio, Playa Parguito, La Feria del Sol, etc.
Nuestra mascara es la eterna rumba, el eterno vivalapepismo,
las mil y una fiestas que nos inventamos para celebrar los
buenos y los malos tiempos por igual (p.106).

Ademas, ante la adversa situacion politica, especialistas en el tema la
consideran una generacion muy evasiva y dudosa ante el compromiso por el
pais, sin embargo, conciben al mismo tiempo que estos jévenes han
protagonizado una accion social y politica importante, no tanto por un
compromiso patridtico, sino por lo confrontiva que la caracteriza, dando lugar
por ejemplo, al resurgimiento de movimientos organizados, como el movimiento

estudiantil, tanto bolivariano como aquél identificado con la oposicion.
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Por ultimo es importante resaltar que dentro del estudio realizado por la revista
Producto, Tony Sousa (2005), psicologo que enfatiza la perspectiva evolutiva,
sefald que las identificaciones de los jovenes se dan hoy con grupos similares
e intereses particulares y no con sus mayores. Paralelamente, con el avance
de los medios masivos, comienzan a estar expuestos a una gran variedad de
formas de asumir y entender el mundo. Una diversidad que los define y que

podria ser la clave para acercarse a ellos.

De esta manera, al colocar en perspectiva estos elementos, algunos aspectos
comunes resaltan con respecto a la caracterizacidn que hacen algunos autores
acerca de la postmodernidad. En este sentido Lipovetsky (1990) establece que
la postmodernidad, se distingue por un nuevo modo de socializacion que se ha
enfocado enteramente en el individuo y es denominado por este autor como

proceso de personalizacion.

El proceso de personalizacidn como nuevo mecanismo de regulacion social de
los comportamientos, implica una diferenciacién cada vez mas acentuada de
los individuos entre si, no habiendo una moral definitiva que permita legitimar
las instituciones y las costumbres de la cultura tradicional propia de la era
moderna. De esta manera, la diferenciacion marcada de los individuos entre si,
creada, reforzada o mantenida por los medios de comunicacién, mecanismos
de eleccion ante el consumismo y las nuevas tecnologias de informacion vy
comunicacion, conducen a una multiplicacion de relatos locales y contingentes,
que devienen de la pérdida de confianza en las instituciones y discursos
colectivos que habian caracterizado al siglo XIX y comienzos del siglo XX.

En consecuencia, se trata de un individuo que se encuentra en el tejido social

en un estado de constante dispersion, donde la diversidad y pluralidad parecen

constituir las normas que se han convertido en constantes.
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2.6 La moda

Para poder ubicar el fendbmeno de la moda en Venezuela es necesario
conceptualizar la moda en un contexto mas amplio. Para el sociélogo Gilles
Lipovetsky (1990), la moda debe ser vista bajo la visién de la revolucion del

mundo moderno:

La moda no es un concepto con una universalidad transhistorica,
no se produce en todas las épocas ni en todas las civilizaciones
planteandola con un inicio historico localizable. La moda es un
proceso excepcional, inseparable del nacimiento y desarrollo del
mundo moderno occidental. La moda entonces, es una
formacion esencialmente sociohistorica, circunscrita a una tipo
de sociedad (p.27).

Se debe tomar en cuenta mas alla de una conceptualizacion de la palabra, las
caracteristicas que definen a la moda. La naturaleza cambiante y ciclica de la
propia historia de la humanidad, determinan inevitablemente a la moda como
un fendmeno cambiante. Como basamento de esto, Lipovetsky (1990) acepta
en principio esta naturaleza cambiante, pero también resalta los aspectos fijos
y constantes de la moda.

La moda cambia sin cesar, pero en ella no todo cambia. Las
modificaciones rapidas afectan sobre todo a los accesorios y
ornamentos, a la sutiliza de los adornos y la amplitud, en tanto
que la estructura de los trajes y las formas generales
permanecen muchos mas estabilizadas (p.33).

Viendo este aspecto en un contexto mas local, Venezuela no esta exenta de lo
que se afirma en parrafos anteriores. Para el profesor del Instituto de Disefio
Brivil, Abdon Ortiz (comunicacion personal, Enero, 20, 2010), en una entrevista
realizada para la presente investigacion, considera que la moda constituye un
mercado emergente en Venezuela, que a pesar de que posee ideas

innovadoras, cuesta para que se mantengan a largo plazo en el tiempo. Las
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tendencias de la moda en el pais son consideradas ciclicas, planeadas y se

asumen bajo el riesgo de quien las sigue:

En principio las tendencias son cosas premeditadas, las piensan
5 0 6 afos antes de que salga, asi como también siempre se
repiten. Siempre vez que vuelve la tendencia de los animal print
y esas cosas, la diferencia esta en cuantos las personas estén
dispuestas a arriesgar para apoyar una tendencia.

Haciendo énfasis en este aspecto de riesgo en asumir una tendencia,

Lipovetsky (1990) explica que la moda, mas que ser una eleccion personal,

define el sistema de regulacion y presion social. Esta presion la declara como

el depotismo que ejercia la moda en épocas anteriores. En la post modernidad

esto cambia por una nueva eleccién mas individualista, definida por el proceso

de personalizacién, anteriormente mencionado:

La moda permitié una relativa autonomia individual en materia
de apariencia e instituyé una relacidén inédita entre el atomo
individual y la regla social, es lo que se denomina un
individualismo estético. (p.42)

Este individualismo estético representa una bandera alternativa dentro de
la moda a nivel mundial, contexto que no excluye al mercado venezolano, a
pesar de presentar sus evidentes limitaciones en comparacion con las
grandes industrias de la moda europea y norteamericana. Por ejemplo, a
este respecto, el profesor Abdon Ortiz (2010) resalta, dentro de la realidad
de una moda de produccion en linea, la necesidad del mercado joven
venezolano de expresar su individualidad segun la combinacién de prendas

y accesorios accesibles para la gran mayoria de consumidores.

Este es un fenobmeno a esperarse dentro de la moda postmoderna. Luego
de una era de gran afan por seguir un consenso estético, se desata la
necesidad de expresar la individualidad de la persona y sentirse comoda en

ella. Lipovetsky (1990), resalta esta nueva vertiente de preferencia:
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Actualmente el consenso a seguir una misma estética de la
gracia ha desaparecido. Nos encontramos con el desarrollo
del sportwear, de las modas jovenes marginales y de los
creadores del pret-a-porter: la homogeneidad de la moda
centenaria ha dado lugar a un patchwork de estilos
dispares.(p.139)

Este patchwork de estilos ha generado una revolucion en la libertad de las
propuestas de moda. Hoy en dia existe una yuxtaposicion de propuestas
creativas, colores, telas y cortes variados que ofrecen tantas marcas tienen

éxito por no seguir una misma linea estética.

...nada esta prohibido, todos los estilos tienen carta de
ciudadania y se despliegan en orden disperso. Ya no hay una
moda, hay modas. Estas nuevas condiciones en la
individualizacién de la creacion han sido aportadas por los
nuevos valores del humor, la juventud, el cosmopolitismo, la
despreocupacion y la relatividad del concepto.
(Lipovetsky,1990, p.139).

Profundizando en el individualismo de la moda que se planteé anteriormente,
es importante entender el surgimiento de todos estos estilos que originan a un
mercado de propuestas mas variadas, en donde, la distincién individual de la
persona ya no va regida por la necesidad de obtener un estatus social de
superioridad o de coincidir con los valores del colectivo, sino por un emblema
que represente una generacion, una mentalidad y un estilo de vida que rompe
con el sistema y la cultura preestablecida, es una forma de contestacion social.

A raiz de esto Lipovetsky (1990) comenta que:

La concepcion de lo formal del joven actual se redirige mas
hacia la marginalidad desmesurada, al exotismo y lo folklorico
(hippie), a la confusidn de sexos (cabello largo para los
hombres), al abandono, al exceso de los feo y lo repulsivo
(punk) y a la afirmacion de lo étnico (rasta, afro)” (p. 141).
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2.6.1 La moda en Venezuela

En Venezuela existe un nuevo espacio para la convivencia de todos estos
estilos que han revolucionado a la moda actual. Los mercados de disefio
desarrollados en diferentes areas publicas de la ciudad de Caracas,
representan esa revolucion de propuestas creativas que cubren las
necesidades de las nuevas generaciones postmodernas. Lorena Amaro
(comunicacion personal, Enero, 25, 2010), especialista en moda, resalta la
influencia positiva que han tenidos estos espacios para el desarrollo de las
nuevas propuestas de moda venezolana: “es una apertura a la gente
creativa. Es un perfecto lugar para el fashion hunter y sirve como el
perfecto trampolin para las nuevas marcas que surgen en el mercado”.
Estos mercados expresan la nueva vision de la moda bajo la logica del
arte moderno, a las distintas maneras que se experimenta y a la ausencia

de reglas estéticas comunes que la regian.

2.6.2 Estilo casual urbano

La moda en Venezuela se ve afectada por su naturaleza de pais tropical.
Para el consumidor venezolano existen factores clave a la hora de elegir
prendas y accesorios para establecer un estilo de vestir; uno de estos
factores es la comodidad, y de esta se deriva que la mayoria del consumo
de ropa en el pais se vea marcado por las lineas pret-a-porter y ready to
wear de las distintas firmas de ropa, que normalmente se ven compuestas
por un estilo menos formal y elaborado que el que llevan las piezas
exclusivas y hechas a la medida que ofrecen estas mismas firmas. Segun
la especialista de moda Lorena Amaro (2010), este estilo se define como
casual debido al uso diario que se les da a estas prendas, y por otro lado
urbano, ya que son prendas que van con una rutina en movimiento en la

ciudad. Surge asi un concepto del estilo casual urbano, entendiéndose
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como la forma de vestirse diaria de las personas que buscan la comodidad,
practicidad y buena apariencia dentro de la esfera informal de la ciudad.

Los principales representantes de este estilo actualmente, segun el
profesor Abdon Ortiz, son los jovenes, ya que “tienen un poder tan grande
en el mercado de consumo y del disefio que ni ellos mismos creo que estan
concientes” (2010). Este aspecto de inconciencia ante la responsabilidad
de generar tal estilo resalta lo que anteriormente sefialé Lipovetsky (1990)
en cuanto a la necesidad de convertir a la moda en una contestacion social:
la necesidad del joven actualmente por hacer notar su individualidad frente
a la sociedad, el no querer acatar las normas preestablecidas y el querer ir
mas alla de lo que la moda ofrece actualmente; provocaron el surgimiento
espontaneo de este y otros estilos. Es el resultado de una situacién social,

mas que de una estética.

2.6.3 El zapato casual urbano: un poco de historia

La historia del calzado casual urbano se puede considerar nueva al igual que
su definicién. Este nuevo estilo del calzado es el resultado de los cambios de
tendencia y estilos que se ven reflejados en las actividades diarias de los
consumidores. Hablamos entonces, para efectos de esta investigacion, de la
zapatilla deportiva, la cual tiene una historia registrada y un progreso en cuanto
a sus variados usos. La autora Nancy MacDonnel en su libro El Vestidito Negro
(2004), expresa este cambio de usos que ha sufrido el corriente zapato

deportivo en las nuevas generaciones:

Una generacion atras, las zapatillas nunca hubieran
compartido una lista con el vestido negro o el collar de
perlas. No eran un componente iconico del guardarropa
de una mujer como lo es hoy en dia (p. 228).
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Para conocer a fondo este cambio de percepcion en cuanto al zapato
deportivo, debemos comenzar conociendo un poco de su historia. Segun
MacDonnel (2004) la primera referencia que se conoce con respecto al calzado
atlético o deportivo data del siglo XVI, especificamente en el afio 1517, cuando
en la época de reinado de Enrique VIII, en la corte inglesa, este comenz6 a
utilizar unos zapatos realizados con fieltro. Para el siglo XIX, estas primitivas
zapatillas utilizadas por Enrique se habian convertido en sandalias blancas con
suela de goma, que se usaban en deportes tan refinados como el tenis, el
cricket y el croquet.

Estos primitivos inicios evolucionaron para el siglo XX, cuando la practica de
ejercicios y la idea de un cuerpo y mente sanos comenzaron a estar en la
mente de las sociedades. Comienzan a surgir conocidas marcas que
actualmente manejan gran parte del mercado de calzados como los son Ked y

Converse, pero estaban limitadas so6lo a un uso deportivo.

En los afnos 20 comenz6 a cambiar esta percepcién unicamente deportiva del
calzado. La combinacion de la zapatilla con ropa de calle comenz6 a ser muy
famosa entre el publico masculino, pero esta tendencia reflejaba una rebeldia
ante la sociedad, una imposibilidad de asumir un rol de adulto ya que, por
ejemplo, tanto la marca Ked como la Converse se posicionaban, en su

mayoria, con el publico infantil.

En los afos sesenta se crea el marco para el desarrollo cultural que ayudaria a
que las zapatillas deportivas ingresaran en el mundo de la moda: se cred una
obsesion por estar en buen estado fisico. Fue el deporte del tenis el que abrid
la brecha aristocrata y urbana del zapato deportivo, al ser utilizados durante
juego televisados llamando asi la atencion de muchas personalidades famosas,
y por ende la del publico en general. Una de las empresas que mas éxito tuvo
en atraer su atencion fue Nike, compania que se lanzé en el afio 1972 con una

zapatilla tan liviana que causé un gran revuelo dentro de la meca deportiva y
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que ha convertido a esta empresa en una de las mas poderosas en la
actualidad. La importancia del éxito de Nike fue el inteligente tratamiento
publicitario con su lema “Just Do It” (Solo hazlo) que se posicion6 de manera
efectiva en la mente de los consumidores por su concepto de nunca envejecer.
Las publicidades de Nike, que culminaban con frases tan elocuentes como “no

existe punto final”, jugaban directamente con esta preocupacion.

MaDonnel (2004) resalta que estas estrategias que utilizaban las empresas de
zapatos deportivos comenzaron a despertar una necesidad en todos aquellos
consumidores que hacian ejercicio y querian que todos lo supieran, mientras
que aquellos que no hacian querian parecer como si lo hicieran (p.237). Este
cambio de mentalidad comenzd a encaminar a la zapatilla deportiva a la meca

de la moda y el mundo de lo aspiracional.

Otro factor que contribuy6 a la fama de las zapatillas fue el basquet, deporte
muy codiciado en los afios 80. Todas las empresas de zapatillas deportivas
comenzaron hacer contratos con jugadores profesionales de este deporte
convirtiendo a los zapatos de basquet en un icono importante de moda. Pero el
surgimiento de la cultura hip hop le dio un giro artistico, callejero y peligroso a
estas zapatillas. Para finales de los afos ochenta, una adoracion tan
desbocada por este calzado comenzé a verse mal en las sociedades
anglosajonas, creando asi una desesperada reaccion de volver a lo basico y
tradicional. Para 1998 la empresa Converse se vio beneficiada por no haber
hecho cambios drasticos en sus modelos de zapatillas y ofrecer el mismo
modelo clasico de siempre, el botin.

En cuanto al mundo de la moda la zapatilla deportiva comenzé a representar la
idea de exclusividad. Disefiadores que utilizaban zapatos deportivos para sus
desfiles comenzaron a darle acceso a las zapatillas al mundo de la alta costura.
Comenzaron asi fanaticos de la moda a combinar las exclusivas zapatillas
deportivas con disefos de alta costura. Para finales de esta década de los 90

comenzaron las mujeres a combinar sus zapatillas deportivas con sus trajes de
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trabajo de reconocidos disefadores, asi como también comenzaron a alternar
muy a menudo los tacones con estos zapatos en su dia a dia, dandole esa

tendencia y estilo de casual.

Lo que comenzé como una moda limitada a cierto grupo, paso por representar
una cultura (hip hop), ahora se ha transformado en parte de un estilo casual de
los consumidores, que sin importar estilos y aspiraciones, utilizan las zapatillas
deportivas como parte de su rutina diaria. Hoy en dia se encuentran de la
variedad que se quiera, de muchos tipos de marcas, de varios precios y para
cualquier estilo de vida. MacDonell (2004) agrega como parte de una
conclusién de todo el progreso en la historia de este calzado “Al final, aquello
que mas desean los consumidores encontrar en los objetos que compran es

autenticidad y eso es algo que no puede falsificarse” (p. 249)

2.6.4 Definicion de términos basicos

Finalmente, como parte de las bases tedricas del presente trabajo, resulta
conveniente la definicion de algunos términos basicos, de acuerdo con la
consulta realizada a paginas Webs especializadas en la definicion, como lo son

el sitio Web Word Reference y Dictionary Reference:

» Zapato: Calzado que no pasa del tobillo, con la parte inferior de suela y

lo demas de piel, tela u otro material.

» Zapatilla: Zapato deportivo ligero, comodo, realizado con piel o tela que

abriga y con usa suela de goma generalmente delgada.
* Casual: Es el cédigo de vestimenta que hace hincapié en el confort y la

expresion personal sobre la presentacion y uniformidad. Incluye una

gran variedad de prendas y accesorios.
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* Urbano: Significa "tener que ver con la ciudad", incluyendo la vida de la
ciudad, estilo, etc . Estilo de la ciudad es en gran parte impulsado por los
negros, y por lo tanto urbanas estilo a menudo se refiere a un estilo
urbano negro. Sin embargo, no necesariamente, ya que el graffiti es

considerada urbana, pero se realiza por todas las razas.

* Artesanal: “Relativo a la artesania. Se dice de un modo de produccién
caracterizado porque el trabajador es propietario de los medios de
produccion y por la pequefia dimensidn de las unidades productivas y el
escaso uso de maquinaria; es basicamente productor de bienes de
consumo. Sin llegar a ser dominante en ninguna formacién social. Se
dice artesanal de aquellos objetos de mecanica sencilla y acabado

rudimentario”

* Auténtico: “en lo que conocemos por sus caracteristicas particulares que
lo hacen ser quién o lo qué es. Le da una imagen propia y diferente”.
(A.Ortiz, comunicacion personal, Enero 20, 2010)

* Exclusivo: “es todo aquello que tiene el privilegio de ser unico. Esta
naturaleza le da el poder de ser excluyente a las demas cosas,
incomparable y superior”. (L. Amaro, comunicacion personal, Enero 25,
2010)

* Moda: “la moda es lo que la gente realmente usa; lo que esta de moda
es lo que se ve en las pasarelas y en las fotos de las revistas...” (Nancy
MacDonell Smith, E/ vestidito Negro, p.252)

* Estilo: Es un modo de expresion basico y distintivo. Cuando un estilo ha
sido inventado, puede durar varias generaciones, estando de moda y
dejando de estarlo. Un estilo tiene un ciclo que muestra varios periodos

de interés renovado.
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* Tendencia: “es una moda temporaria que provoca que una gran parte de
la sociedad use determinados objetos o tenga determinadas actitudes”.

(I, Bone, comunicacion personal, Febrero 10, 2010)

2.7 La marca VBS

VBS conforman las iniciales de las hermanas Veruska y Virginia Bello Smith,
estudiantes de Disefio de Modas y Comunicaciéon Social en la ciudad de
Caracas, que desde el afio 2004 han venido desarrollando ofertas de productos
para consolidar una propuesta para una marca de disefio. Esta iniciativa se
concreta en el afno 2008 con la confeccidn de ropa interior exclusiva, de
disefios y colores divertidos. Sin embargo, se ha requerido de un proceso de
planificacion en materia comunicacional y de estrategias de marketing, a fin de

llevar a cabo un lanzamiento oficial de la misma.

En el ano 2009 las hermanas comienzan a interesarse por la personalizacion
de zapatos de tela de sus amistades y el producto comienza a llamar la
atencion y ganar popularidad dentro de sus circulos sociales. Es entonces
cuando en la actualidad se ha generado la idea de crear un plan de
comunicaciones y de marketing, asi como también el inicio de los procesos de
registro de la marca bajo el nombre de VBS, el cual ya fue investigado bajo las
autiridades del SAPI y se tienen disponibilidad y dominio sobre él.

VBS es una marca urbana, joven, arriesgada, moderna, innovadora, detallista
gue no busca sacar lineas pret a porter porque busca convertirse en una marca
de disefios personalizados. El nombre VBS simboliza el orgullo de representar
a la familia Bello Smith a través de dos hermanas que con sus talentos y
personalidad se complementan para generar proposiciones unicas e increibles

de disefo; en este caso, zapatos pintados a mano con disefios Unicos.
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La iniciativa de crear una marca de disefio siempre fue parte de los proyectos
personales de Veruska y Virginia Bello Smith, ya que desde sus estudios de
ciclo basico y diversificado en el colegio La Concepcion, estuvieron en contacto
directo con la artesania, ilustracion y disefio; lo que contribuy6 en el desarrollo
de sus habilidades. Luego de graduarse del bachillerato, el disefio formo parte
de sus vidas cotidianas al inventar opciones originales de vestimentas ante la
monotonia de la moda en sus entornos sociales. No es sino hasta el 2008 que
el talento y pasién por el disefio se consolido en la propuesta de crear la marca
VBS y comenzar con el proceso de tormenta de ideas para pautar su

personalidad y lo que buscaba ofrecer al mercado.

El presente trabajo propone darle vida a esta marca ya que sélo existe en la
mente de sus creadoras y conocidos pero no en un papel de registro que le de
legalidad y oportunidad de publicitarse. VBS busca expandirse en el tiempo y
no limitarse a zapatos pintados a mano. Se busca lanzar otras lineas de
productos pero siempre bajo la misma premisa de originalidad, trato

personalizado y disefios unicos.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

La marca VBS busca, mediante la creacion de una estrategia comunicacional,
lograr el posicionamiento en la mente de sus clientes superando todas las
barreras y obstaculos que representan las altas exigencias del consumidor y la
situacion economica del pais. Ante esta situacion se consideran los siguientes

elementos:

3.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion se establece, de acuerdo con Hurtado (2008) segun el
objetivo general del estudio. En el caso del presente trabajo, que consiste en
desarrollar una estrategia comunicacional para el posicionamiento la marca
VBS, a través del lanzamiento de la nueva linea de zapatos dirigido al mercado
caraqueio para el segundo semestre de 2010, el tipo de investigacion
corresponde con un proyecto factible o investigacion proyectiva.

Segun la Universidad Experimental Pedagodgica Libertador (UPEL) (2006) el
proyecto factible “consiste en la investigacion, elaboracioén y desarrollo de una
propuesta o modelo operativo viable para solucionar problemas, requerimientos
0 necesidades de organizaciones o grupos sociales; puede referirse a la
formulacion de politicas, programas, tecnologias, métodos o procesos” (p. 16).

Esta definicion corresponde con la modalidad de investigacion considerada por
la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello
(UCAB), que se circunscribe en la categoria de Estrategia Comunicacional, ya
que “consiste en la creacion de estrategias de comunicacidon amparadas en

necesidades reales de alguna organizacion” (UCAB, 2008, p.74).

Especificamente el desarrollo del lanzamiento y posicionamiento de la marca

VBS coincide con lo expresado en esta modalidad, considerando, que el
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objetivo general de la investigacion es desarrollar un plan comunicacional
efectivo que cubra las necesidades de la marca ante el mercado que busca

enfrentar.

3.2 Diseno de investigacion

El disefio de investigacion se define como “el plan o la estrategia que se
desarrolla para obtener la informacion que se requiere en una investigacion”
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p. 158). Hurtado (2008) establece un
conjunto de criterios en funcidn de los cuales clasificar los disefios de
investigacion, como corresponde con la fuente de recoleccion de datos, el

grado de intervencion del investigador y la perspectiva temporal de los disefios.

Segun la fuente de recoleccion de datos, el disefio es de campo, puesto que
obtiene la informacion pertinente a los objetivos planteados directamente de los
sujetos investigados, conformado por el publico objetivo hacia el cual se
encuentra dirigida la marca VBS.

Considerando el grado de intervencion o control del investigador, el disefio es
no experimental, ya que no existe ningun tipo de manipulacion deliberada o
intencional de las variables y el principal objetivo de la investigacion es
observar, analizar y describir los fendmenos tal y como se presentan en su

contexto natural (Hernandez et al, 2006).

Finalmente, segun la dimension temporal del disefio, el presente trabajo
corresponde con un estudio transversal o transeccional contemporaneo, puesto
que los datos son obtenidos en el momento presente, sin que exista la
intencidon de analizar el cambio o evolucidén del fendmeno a lo largo del tiempo
(Hernandez et al, 2006).
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3.3 Poblacién y muestra

La poblacion se define como la “totalidad de elementos o fendmenos que
conforman el ambito de un estudio o investigacion” (Tamayo y Tamayo, 2006,
p. 327). Es decir, la poblacion es la totalidad de los elementos que conforman
el universo de estudio, mientras que la muestra es la porcion de la poblacién a
utilizar para el desarrollo de la investigacion y constituye un segmento que
debe ser representar a la poblacion para que se puedan derivar inferencias
validas y confiables.

En este sentido, la poblacién se establecié por el mercado caraquefio, definido
por todos los jovenes habitantes del area Metropolitana de Caracas, con un
nivel sociecondmico BC+. De esta manera, la poblacién corresponde con el

mercado potencial hacia el cual se encuentra dirigida la marca VBS.

La muestra se definid bajo el enfoque cualitativo de la investigacion, segun el
cual la muestra corresponde con “la unidad de analisis o conjunto de personas,
contextos, eventos o sucesos, sobre el cual se recolectan los datos sin que
necesariamente sean representativos del universo” (Hernandez et al, 2006, p.
302). Es decir, en este caso, el criterio para determinar el tamafio de la muestra
y para la seleccion de los sujetos de estudio no se orientd de acuerdo a los
procedimientos tradicionales del enfoque cuantitativo de la investigacion, sino

que se orientd segun un muestreo no probabilisitico de tipo intencional.

En el muestreo no probabilisitico, los elementos de la poblacion no poseen la
misma probabilidad de ser elegidos, siendo que el investigador elige a los
participantes del estudio si presentan un conjunto de criterios de inclusion.
Estos criterios, segun la definicion del target o publico objetivo de VBS, fueron

los siguientes:

* Jovenes con edades comprendidas entre los 17 a 25 afios
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* Habitantes del area metropolitana de Caracas (Municipio El Hatillo,
Municipio Baruta, Municipio Sucre, Municipio Chacao y Municipio
Libertador)

* Nivel socioeconémico BC+, establecido a través de un filtro de nivel
socioeconomico

A partir de estos criterios de inclusion, se conform6é una muestra de 24
personas, seleccionadas de universidades e institutos de disefio (Universidad
Catdlica Andrés Bello, Universidad Metropolitana, Universidad Santa Maria,
Instituto de Disefio Caracas, Centro de Disefio Digital e Instituto Culinario de
Caracas), debido a que concentra a los sujetos del target.

En segundo lugar, se conformo6 una muestra de expertos en el area del Disefio
de Modas, conformada por los siguientes disefiadores y conocedores de este
ambito:

Tabla 1. Entrevistas a expertos

Entrevistado Desempeiio Profesional

Abdon Ortiz Disenador de modas

Profesor del Instituto de Disefio de Modas

Lorena Amaro Experta en moda

Gerente de compras de la tienda Corots

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

De acuerdo con Arias (2006), las técnicas de recoleccion de informacion
constituyen el procedimiento mediante el cual se obtienen los datos que
responden a los objetivos planteados en una investigacion. La técnica utilizada

en el presente trabajo es la entrevista la cual se define como “una técnica
basada en un dialogo o conversacion ‘cara a cara’, entre el entrevistador y el
entrevistado acerca de un tema previamente determinado, de tal manera que el

entrevistador pueda obtener la informacion requerida” (Arias, 2006, p. 73)
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Especificamente, se utilizé la modalidad de entrevista semiestructurada, que
(...) se basa en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la
libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener
mayor informacién sobre los temas deseados” (Hernandez et al, 2006, p. 455)

Para la aplicacion de esta técnica, tanto en el caso de la muestra de expertos,
como en las sesiones de focus group, se disefiaron respectivamente, una guia
de entrevista, que se define de acuerdo con Tamayo y Tamayo (2006) como
un “instrumento de observacion compuesto por un conjunto de preguntas de
observacion que consiste en una serie de preguntas no estructuradas,
formuladas y anotadas por el entrevistador” (p. 316). Segun Hernandez et al
(2006) la guia de entrevista se conforma por diferentes tipos de interrogantes.

1. Preguntas generales: parten de planteamientos globales para ir llegando al
tema que interesa al investigador.

2. Preguntas para ejemplificar: sirven como disparadores para exploraciones
mas profundas, en las cuales se le solicita al entrevistado que dé un ejemplo de
un evento, un suceso o una categoria

3. Preguntas de estructura o estructurales: El entrevistador solicita al
entrevistado una lista de items a manera de un conjunto o categorias

4. Preguntas de contraste: al entrevistado se le cuestiona sobre similitudes y
diferencias respecto a simbolos o topicos y se le piden que clasifique simbolos
en categorias

De esta forma, cada una de las guias de entrevista y focus group estan
validadas por profesionales en el area de publicidad, como lo son la profesora
Emilia Araujo, y Patricia Parra, Gioconda Franco y Delia Mendoza, planners de
la agencia de publicidad TBWA Venezuela. Cada uno de los instrumentos fue
validado en su contenido mediante el juicio de los expertos anteriormente
mencionados, utilizando los criterios de claridad, congruencia y experiencia en

el area de investigaciones de mercado. La claridad refiere a la redaccion de las
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preguntas formuladas, la congruencia, por otro lado, se refiere al grado en que
las interrogantes responden a los objetivos especificos, y la experiencia se
traduce en las técnicas y manejo adecuado de los grupos y profesionales
entrevistados, coOmo guiar una conversacion y encontrar datos relevantes para

efectos del estudio de la marca.

Vale la pena destacar que se implement6 la modalidad de grupos focales o
focus group, la cual se define como “un método de obtencion preliminar de
datos consistente en una entrevista interactiva con un grupo de seis a doce

personas” (Stanton et al., 2004, p. 214).

Especificamente, la muestra conformada por 24 personas se distirbuyé en 4
sesiones de 6 personas cada una para los grupos focales. Siguiendo el
planteamiento de Stanton et al (2004) el procedimiento llevado a cabo para la

realizacion de estas sesiones, fue el siguiente:

1. Establecimiento del contacto con el participante de la sesion: en las
diferentes universidades e institutos de disefio se invité a las personas a
participar en la investigacion, integrando a aquellas que accedieran de
manera voluntaria. Los grupos se conformaron por personas que no se
conocian entre si.

2. Se establecio el horario y lugar de las sesiones, que estuvieron bajo la
direccion de la Profesora Emilia Araujo y la participacion de las
investigadoras.

3. ElI moderador procedi6 a establecer rapport (empatia) con los
participantes, formulando las interrogantes iniciales para dar comienzo a

la sesion.
Se destaca que para el mejor funcionamiento de esta técnica se recurre a la

identificacion de los participantes y se lleva a cabo un registro de audio y video
con la finalidad de sacar el mejor provecho de la técnica; se trata por lo tanto
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de poner mucha atencion en el lenguaje no verbal y en las actitudes del grupo,
asi como llevar apuntes de los aspectos mas relevantes que en ella se

desarrollan.

3.5 Andlisis de datos propuesto

“Toda investigacion rigurosa se organiza en torno a una estrategia basica que
articula sus componentes esenciales” (Martinez Miguélez, 2007, p. 132).
Principalmente se analiza el corpus textual producido como parte de la
investigacion. En este caso se genera mediante entrevistas semi-estructuradas

y grupos focales.

El analisis de contenido es una “técnica para estudiar la comunicacion de una
manera objetiva y sistematica” (Hernandez et al, 2006, p.356). Es un método
de investigacion util para hacer deducciones validas y confiables de datos
dentro de su contexto. Esta técnica resulta muy ventajosa para establecer
unidades basicas de relevancia y de significacion para extraer del texto.

Las unidades de analisis o de registro estan compuestas por “conjunto de
palabras, o conjuntos de parrafos, que tienen o exhiben una idea central
unitaria” (Martinez Miguélez, 2007, p. 133). Luego de determinar las unidades
se procede a la categorizacion de éstas, lo cual consiste en colocarle un
nombre breve que sintetice el significado de la unidad. A su vez estas
categorias se pueden transformar en categorias menores o mayores con la
finalidad de relacionarlas entre si de maneras variadas constituyendo una
estructura dinamica que permita la manifestacion de datos e identificacion de la

realidad subyacente.
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3.6 Variables

Una variables es una “propiedad que tiene una variacion que puede medirse u
observarse” (Hernandez et al, 2006, p. 124). De la misma manera Hurtado
(2008) la define como “un evento, cualquier caracteristica, fenomeno, proceso,
hecho, ser o situacion susceptible de ser objeto de estudio e indagacion en una
investigacion” (p.142). Las variables son las propiedades medidas que forman
parte de la hipotesis de la investigacion, sin embargo en el caso de esta
investigacion con enfoque cualitativo, la variable aparece en forma de

categorias y atributos.

Como se podra observar mas adelante la operacionalizacion de la variable se
lleva a cabo mediante las propiedades del objeto de estudio consideradas en
términos abstractos y de conceptos. Por tanto estas propiedades no son
cuantificables, sino mas bien son llevadas a expresiones mas concretas. Esto
se logra a través de la derivacion de las variables en: la dimension, el indicador
y la fuente. La dimension hace referencia a los diversos aspectos en que
pueden ser examinadas las propiedades del objeto de estudio, y los
indicadores, son los caracteres que presenta el objeto de estudio. Por ultimo la
fuente indica a través de que método de recoleccion de datos se midio la

variable.
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Tabla 2. Cuadro técnico metodolégico: Operacionalizaciéon de las variables

CATEGORIA

INSTRUMENTO

OBJETIVO DIMENSION INDICADOR FUENTE FUENTE
L ¢ Como definirian a su propia generacion? Focus Group Potenciales
Definicién de su grupo - - - .
soci ¢ En qué se diferencia cada uno de ustedes a esta clientes de la
ial i
generacion? marca VBS
. - Describan qué hacen en su dia a dia, y de esta rutina qué
Rutina diaria .
) ] El joven cos’as les gusta y les dlsgustq
Estilo de vida venezolano (-,Como. hacen para obtener dinero?
¢ Trabajan, reciben mesada?
Manejo del
presu;uesto ¢,Cémo manejan su presupuesto, cémo lo administran?
- ¢ Qué cosas compran por impulsividad y cuales forman
Describir el parte de una decisién mas pensada?
estilo de vida, . - . ) .
habitos de Asociaciones libres en | ;Qué cosas les viene a la mente cuando les digo
conducta y torno a la categoria | “tendencia casual urbana’? ; Algo mas?
consumo del Percenciones de ¢ Qué les llama la atencién de esta tendencia?
grupo objetivo pel . . . . .
la tendencia Tendencias Niveles de interé ¢ Consideran que esta tendencia estd de moda?
casual-urbana. h lve els te 'g eres De ser si, 4Qué elementos tiene esta tendencia que la ha
acia fa tendencia puesto tan de moda?
De ser no, ;Qué elementos tiene esta tendencia que no
ha logrado ponerse de moda?
Elementos de agrado- | ;Qué les gusta del calzado tipo urbano?
. 5 f i ?
Calzado Casual- Calrada Eldesagirado ¢ Qué les disgusta de este tipo de calzado?
Urbano z _Elementos que . ] .
intervienen en la Cuando compran este tipo de calzado, ;como eligen lo
desicion de compra | que van a comprar?, ;qué buscan en esta tendencia?
Determinar las | Concepto VBS La empresa ¢ Qué les parecié el producto descrito?

caracteristicas
del producto,
los elementos
graficos y
conceptuales

Reacciones generales

¢ Qué pensaban mientras lo leian?

Elementos de
agrado/desagrado

¢ Hubo algo que les haya gustado en especial? ;Algo que
haya llamado su atencion? ; Por qué?

Y, ¢hubo algo que no les haya gustado? ;Por qué?
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que apoyarian L En funcién de lo que leimos, como describirian el
- Descripcion del s . ) . . .
el éxito de la producto. ; Coémo imaginan que es? ;Qué expectativas les
producto
marca VBS genera?
Nivel de interés
generado/ intenciéon de | ¢ Estaria interesados o no en comprar un producto como
compra. el descrito? ¢ Por qué?
¢ Cual marca podria ofrecer este producto?
Marcas asociadas ¢Creen que es una marca conocida o una nueva? ¢Por
qué? ;,Si es conocida cual seria? ;Por qué?
Evaluacion general | ; Qué les parecieron estas muestras?
El producto El calzado ¢ Hubo algo en especial que haya llamado su atencién?
¢ Qué les parecieron las muestras en cuanto a los
i disefios?
Evaluacion de PR ——
) ¢ Qué opinan de la combinacion de los colores?
atributos —— -
¢ Qué opinan del estilo de los zapatos?
¢,Cémo perciben la calidad de las muestras?
¢ Cuales percepciones positivas tienen de cada
. - propuesta?
Logotipo Imagen de la | Percepciones positivas ;,Cuales percepciones negativas tienen de cada
gotip empresa y negativas ¢ percep 9
propuesta?
¢Les gusta alguna o ninguna y por qué?
Definir el estilo ¢,Cémo definiria usted el estilo casual urbano actualmente | Entrevista semi | Especialistas
de moda en Venezuela? estructurada y
casual urbano ¢ Cémo describiria la nueva tendencia de moda casual- profesionales
en el mercado Percepcion del Definicién del estilo urbana, en cuanto a nuevas propuestas y alternativas? del area
venezolano estilo cuasual Estilo ¢Quiénes influyen en la propuesta casual-urbana en
casual urbano
urbano Caracas?
¢ Qué papel ha desemperfiado el disefio en estas nuevas
tendencias de la moda casual-urbana de la ciudad de
Caracas?
Percepcion del i ¢ Qué opinién le merece los mercaditos de disefio como
Percepcion de los ) L .
mercado Venta L estrategia para la promocién de diversas marcas de moda
mercados de disefio .
venezolano casual-urbana en la ciudad de Caracas?
. ;, Qué marcas considera que representan esta tendencia
Ofertas en el Competencia Marcas asociadas al gr? el mercado venezolan?) mgs especificamente en el
mercado P estilo - y P
caraquefio?
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En el caso de las marcas antes mecionadas, ¢seria
correcto hablar de productos artesanales, alternativos o
exclusivos? ;Qué otros adjetivos considera adecuados
para referirse a estos productos?

Deficion de
estrategias
comunicacionales

Publicidad

Estrategias de venta y
promocién de marcas
casuales urbanas

¢ Qué elementos considera indispensables a la hora de
desarrollar una propuesta comunicacional para el
posicionamiento de una nueva marca casual-urbana?

¢Qué impacto considera que poseen los medios de
redes sociales para la promocién de las nuevas marcas de
moda casual-urbana en la ciudad de Caracas?

¢;Qué medios de comunicacion considera usted que
impacta en el gusto del consumidor de tendencias casual-
urbana?
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CAPITULO IV
ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Resultados obtenidos de las entrevistas a disenadores y expertos

A continuacidn se reportan las opiniones manifestadas por expertos del area,
quienes enriquecieron, con sus conocimientos y experiencia, los resultados del

estudio.

4.1.1 Analisis de contenido

La entrevista semiestructurada fue la herramienta utilizada para la investigacion
sobre la moda casual-urbana en la ciudad de Caracas, tomando como fuente a
disefiadores y expertos en moda. A continuacién, se presentan los resultados
obtenidos de acuerdo a la guia empleada para las entrevistas a través de un

analisis por categorias.

Pregunta 1. ; Como definiria usted el mercado de la moda casual-urbana

actualmente en Caracas?

Tabla 3. Definicion mercado de la moda casual- urbana

Categoria Entrevistado Contenidos

Amplio Abdén Ortiz (1) "Pienso que es un mercado grande ya que lo urbano
es una tendencia que caracateriza al joven
venezolano, por ser un pais tropical, siempre van a
buscar la opcion mas comoda”

En desarrollo Lorena Amaro (2) | “Lo podria definir como en desarrollo, por asi decirlo.
Es un mercado que tiene un increible potencial de
desarrollo por ser este un pais tan tropical, en donde
la ropa comoda, colorida y ligera siempre va a estar
de moda”
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Los entrevistados definen el mercado casual-urbano en Caracas de dos
maneras, primeramente lo consideran un mercado muy amplio, ya que debido
a las caracteristicas climaticas y culturales del pais, y en especifico la ciudad
capital, la eleccion de la mayoria de los habitantes es la comodidad, se valen
de prendas frescas y comodas para enfrentarse al clima tropical y el estilo de
vida agitado, esto sumado a que la mayoria de la personas que utiliza este
estilo en su dia a dia son jovenes, hace que sea un mercado muy diverso y
amplio tanto en oportunidades para los disefiadores existentes, como en

propuestas que aln no aparecen.

Ligado a esto, es un mercado que se encuentra aun en vias de desarrollo, al
tener un campo tan amplio de oportunidades, aun no se ha visto aparecer a
todos los representantes de este estilo, no se ha visto todas las propuestas que
podrian dar la pauta, y no se han desarrollado todos los mecanismos de
distribucion ndecesarios para ver s este mercado en la ciudad de Caracas en

Su maxima expresion.

Pregunta 2. ;Como describiria el estilo de moda casual-urbano, en

cuanto a nuevas propuestas y alternativas?

Tabla 4. Definicion del estilo casual-urbano

Categoria Entr Contenidos
En este momento no 1 “Propuestas siempres las hay, el problema es que no duran
hay ninguna popuesta en el tiempo. Siempre ves que una marca sale con una
seria propuesta nueva y fresca pero rapidamente la gente se

acostumbra a verla y la marca no se preocupa por
mantener el interés del consumidor. Propuestas muchas,
serias, casi ninguna, de hecho, no me viene ninguna a la

cabeza”
Hay distintas 2 “Siempre va a existir una tendencia veraniega, por lo que
propuestas en proceso anteriormente dije de ser un pais tropical. Nos copiamos de
de posicionamiento la moda europea principalmente en cuanto a las rayas,

colores alegres, colores claros y citricos es lo que se esta
usando ahorita en el pais. También los afios 80 se estan
apoderando del estilo casual-urbano. Pero en cuanto a las
nuevas propuestas existen muchas marcas que estan
posicionandose en el mercado como Ushuba, Papombo,
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Kudzu, y nombres de disefiadores como Luis Perdomo,
Fabiana Kubler, Marina Terenhart, Liliana Avila, Lelé
Vogueler, entre otros”

En este punto hay posiciones encontradas de acuerdo con los entrevistados.
Por una parte, algunos declaran que en este momento no existen nuevas
propuestas en el mercado caraquefio que realmente se puedan considerar
como serias y estables, esto porque la tendencia en el mercado es a que el
publico se acostumbre a ver las nuevas prendas y accesorios que salen a la
venta, y las marcas y creadores de dichas piezas no se preocupan por seguir
desarrollandolas, sino que se limitan ofrecer una cantidad limitada de disefos
en vez de continuar innovando y adaptando la idea, esto hace que los
consumidores se acostumbren a lo que encuentran a la venta, que es estatico y

no permite que sea algo perdurable en el tiempo.

Por otro lado, algunos de los expertos del area confian en el desenvolvimiento
de las nuevas marcas y propuestas en el mercado, afirmando que lo que hay
es una gran cantidad de nuevas marcas y disefiadores que estan en proceso
de desarrollo y posicionamiento en la mente del consumidor, por lo que las
nuevas propuestas si existen, s6lo hace falta desarrollar las herramientas de
produccion, mercadeo y ventas para que los consumidores vean, encuentren y

consideren las alternativas existentes.

Pregunta 3. ; Quiénes influyen en la propuesta casual-urbana en Caracas?

Tabla 5. Influencias del estilo casual urbano

Categoria Entr Contenidos

Los jovenes 1 “Los jévenes son la principal influencia para que las marcas
ofrezcan estas propuestas. Tienen un poder tan grande en
el mercado de consumo y del disefio que ni ellos mismos
creo que estan concientes”
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La moda de Europa y 2 “Bueno como te dije la moda que llega a nuestro pais y
EEUU todos los estilos, incluyendo el casual-urbano llegan de

Europa y Estados Unidos. Aqui en el pais es importante
acotar que no somos unos seguidores de moda, de hecho
aca las personas son muchos mas clasicas y menos
arriesgadas. Existe un grupo limitado de personas que se
atreven a ponerse cosas realmente llamativas, que leen las
revistas y se informan de las tendencias que estan en voga”

Las personalidades 2 “De resto, la forma mas comun de seguimiento de la moda
es cuando ven a un famoso vestido de tal forma y quieren
imitarlo porque se dan cuenta que tales prendas quedan
muy bien en el cuerpo. No somos los mas vanguardistas y
eso es importante aceptarlo”

Las categorias de esta pregunta se podrian clasificar desde un espectro mas
amplio en influencias externas, influencias internas y las que se podrian
considerar influencias mixtas. En cuanto a los factores que influyen en la
propuesta casual urbana caraquefa desde el ambito interno del mercado, se
encuentran los jovenes, que son quienes tienen mayor tendencia a comprar y
utilizar este estilo, segun lo planteado en las entrevistas los jévenes son una
fuerza dentro del mercado de la moda y el disefio, y en su mayoria no estan
concientes del poder que ejercen en este ambito.

En cuanto a las influencias externas que juegan un papel importante en la
propuesta casual-urbana en Caracas, unas de las mas importantes segun los
entrevistados son las nuevas tendencias y estilos que llegan desde Europa y
los Estados Unidos. Los disefiadores y encargados de ventas en Caracas
suelen mirar mucho hacia los paises al norte del continente y los europeos para
buscar inspiracion en la moda que en el momento rige en las pasarelas

mundiales.

Cuando se habla de influencias mixtas se refiere a las personalidades,
pertenecientes al mundo del espectaculo en su gran mayoria, que dictan las
pautas de la moda en la cultura popular del entretenimiento. Tanto en los
medios de comunicacion internacionales, como en los nacionales las
personalidades son un vehiculo para establecer tendencias y vender toda clase
de productos, especialmente en el mundo de la moda.
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Pregunta 4. ; Qué papel ha desempenado el disefio en estas nuevas

tendencias de la moda casual-urbana de la ciudad de Caracas?

Tabla 6. El disefio en la moda casual urbana

Categoria Entr Contenidos

Funcionalidad 1 “Pienso que el disefio en cuanto a esta propuesta va mas
direccionado a la ingenieria de la prenda. Me explico, las
prendas que usas dia a dia siempre se disefan por su
funcionalidad, que es de lo que normalmente deberia
encargarse el disefio, hacer las cosas lo mas practicas
posible”

Originalidad 2 “El disefio dentro de esta tendencia se limita sé6lo a los
articulos exclusivos. Si te das cuenta y vas al centro San
Igancio, Sambil o Tolén por ejemplo, van a encontrar
exactamente la misma ropa, en Zara las mismas cositas y
que todo el mundo tiene, sélo pueden limitarse a comprar
cosas muy basicas. Pero si te acercas a un bazar vas a ver
que el disefio de cada una de esas marcas varia segun el
estilo y personalidad del artista, ves mas variedad aunque

sea

El disefio cumple un papel importante en todo proceso creativo cuando
hablamos de prendas y accesorios de moda, mas los expertos y disefiadores
entrevistados aseguran que hay dos ambitos en los que el disefio pone énfasis
al tratarse de moda casual-urbana. En primer lugar esta la funcionalidad, se
juega con la arquitectura de la prenda para desarrollar una pieza mas practica y
utilitaria, que segun el disefador y profesor Abdon Ortiz, es de lo que se
deberia encargar el disefio.

Por otro lado, se encuentra la originalidad, aspecto que le da gran valor a una
pieza de moda. Lorena Amaro asegura que es este elemento el mas buscado
en el estilo casual-urbano, especialmente en la ciudad de Caracas donde las
opciones de vestimenta son tan limitadas y repetidas, es por esto que los
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posibles compradores buscan las opciones mas originales y alternativas del

mercado para reflejar su estilo.

Pregunta 5. ; Qué opinién le merece los mercaditos de diseiio como
estrategia para la promocién de diversas marcas de moda casual-urbana
en la ciudad de Caracas?

Tabla 7. Los mercaditos de disefio como promocion de venta

Categoria Entr Contenidos
Es una herramienta de 1 “Es el perfecto comienzo para una marca que propone este
gran utilidad estilo. Estan plagados de jévenes que son el target y

definitivamente no hay mejor manera de comunicar las
cosas que de boca en boca, si algo somos en este pais es
chismosos”

2 “Definitivamente me encanta, es una apertura a la gente
creativa. Es un perfecto lugar para el fashion hunter y sirve
como el perfecto trampolin para las nuevas marcas que
surgen en el mercado”

En la actualidad los llamados mercaditos de disefio han resultado ser un punto
de referencia para los disefadores emergentes en el sector de ropa y
accesorios, ya que son el lugar reunion, discusion y venta de los nuevos estilos
en la ciudad de Caracas. Los entrevistados concuerdan en que ciertamente
esta es una herramienta de gran utilidad para promocionar nuevas marcas y
disefiadores, especialmente dentro del estilo casual-urbano ya que es hacia
esta clase de publico que van dirigidos mayormente. La capacidad que tienen
para reunir a gran cantidad de gente y medios de comunicacion los hacen un
factor relevante y aprovechable a la hora de mercadear nuevas propuestas.

Pregunta 6. ; Qué marcas considera que representan esta tendencia en el

mercado venezolano y mas especificamente en el caraqueino?
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Tabla 8. Marcas asociadas a VBS

Categoria Entr Contenidos
Internacionales 1 “Los Nike Old School estan figurando de nuevo en escena”
Nacionales 2 “Varias, esta la de Liliana Avila, Daniela Panaro con No pise
la grama, Tarbay, Zoco, Kudzu que es artisanal, entre otras”

De acuerdo con los entrevistados, existen varias marcas que actualmente
representan al estilo casual-urbano en el pais, ya sean internacionales o
nacionales, ejemplo de las marcas internacionales que actualmente marcan la
pauta en este segmento se encuentra Nike, con sus zapatos estilo Old School,
muy buscados por jovenes actualmente y que rememoran modelos utilizados
en décadas anteriores.

Si hablamos de marcas nacionales que reunan los atributos del estilo estudiado
y tengan renombre dentro de la escena de la moda actualente, algunas de las
mencionadas fueron: No pise la grama, Tarbay, Zoco, Kudzu y Liliana Avila,

entre otras.

Pregunta 7. En el caso de las marcas antes mecionadas, ¢ seria correcto
hablar de productos artesanales, alternativos o exclusivos? ;Qué otros
adjetivos considera adecuados para referirse a los productos que

ofrecen?

Tabla 9. Definicion de productos tnicos y artesanales

Categoria Entr Contenidos

Artesanales 1 “Lo exclusivo, como dije antes es relativo, cada persona
elige como ponerse las cosas y asi refleja su personalidad.
Pero lo artesanal indudablemente llama la atencion, el Unico
problema es que no se valore o se sobrevalore la relacion
precio-calidad de estos productos. Por hacer algo a mano
no debes robar a la gente”

2 “Bueno creo que lo artesanal lo dice todo, ahora existen
muchas propuestas artesanales que estan llamando mucho
la atencién en el mercado”

Unicos 2 “Yo me refiriera a ellos como Unicos, ya que no existen
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copias de ese producto y aunque el artista quisiera, no
podria hacer dos iguales, jajaja”

Con respecto a algunos de los adjetivos que se podrian utilizar para definir el
estilo casual-urbano, los entrevistados expresaron que las palabras mas
acertadas en este caso serian artesanales y unicos.

Artesanales porque alude a piezas que merecen toda la atencion de sus
disefiadores o creadores y por lo tanto de calidad y gran valor. Unicos porque
al ser hechos a mano, son piezas irrepetibles, que le aportan personalidad a

cada prenda, y al portador.

Pregunta 8. ; Qué elementos considera indispensables a la hora de
desarrollar una propuesta comunicacional para el posicionamiento de una

nueva marca casual-urbana?

Tabla 10. Posicionamiento de una marca casual urbana

Categoria Entr Contenidos
Medios 1 “Siempre utilizar los medios del dia a dia para comenzar.
Complementarios Las marcas nuevas se conocen asi, interactuando con ellas

que poco a poco se conviertan en un elemento comuan, ya
luego si aconsejaria invertir en una publicidad masiva,
luego de tener asegurado tu grupo de fieles”

2 “La mejor manera de dar a conocer a un nuevo disefiador
por el boca a boca, la recomendacién directa siempre es un
medio confiable entre los usuarios. Esto complementado
con las vitrinas donde se participe, y los nuevos medios on
line aseguran de entrada exposicién en el mercado”

Segun los entrevistados, la mejor manera de que una marca emergente se dé a
conocer, es a través de los medios alternativos, por el impacto directo que
ejercen sobre los consumidores y su capacidad de segmentar lo suficiente al
publico como para atacar al target de la marca. Ya sean via on line, a través
de exposicion en eventos, o el boca a boca, para luego, después de estar
medianamente establecida, se opte por medios masivos que posicionen por

completo a la marca en la mente de los consumidores.
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Pregunta 9. ; Qué impacto considera que poseen los medios de redes

sociales para la promocién de las nuevas marcas de moda casual-urbana

en la ciudad de Caracas?

Tabla 11. Influencia de las redes sociales en marcas de disefio

Categoria

Entr

Contenidos

Gran impacto

“Un impacto inmenso... Hoy en dia hasta los perros tienen
Facebook. Esas son las herramientas mas efectivas vy
econdémicas con las que yo hubiese deseado contar en mi
época. Y no solo te limita a vender en un puestico y rezar
que llegue alguien y riegue la voz”

“Qué pagina de marca hoy en dia no tiene sus iconitos de
Twitter y Facebook, Blogs, etc. Con eso creo que te lo digo
todo”

Para los entrevistados, las redes sociales desarrolladas a través de internet, ya

sea en cualquiera de sus distintas opciones como Twitter, Facebook o los

distintos blogs, son una herramienta que posee gran impacto a la hora de

promocionar marcas en el mercado de la moda y mucho mas si es

perteneciente al estilo casual-urbano, ya que este segmento cuenta con que

una gran parte de su publico objetivo son los jévenes, quienes suelen pasar

gran parte de sus dias revisando las redes sociales a las que pertenecen e

investigando sobre las cosas que les interesan en la web. De esta manera, las

redes sociales se han convertido en una forma econdémica y directa de

contactar con el consumidor.

Pregunta 10. ; Qué medios de comunicacién considera usted que

impactan en el gusto del consumidor de tendencias casual-urbana?
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Tabla 12. Impacto de los medios de comunicacion

Categoria Entr Contenidos
Redes sociales, 1 “Todas las redes sociales definitivamente y los mercaditos
mercaditos de diseiio, de disefio. Y a pesar de las carencias que vive el pais
televisién y actualmente es importante ver como cada una de ellas se
personalidades. puede convertir en una nueva oportunidad de promocionar

los productos. La televisidn por los celebrities, las figuras
publicas son un ejemplo a seguir por los estilos, sobre todo
en el mundo de la musica y el espectaculo”

2 “Definitivamente la television y redes sociales son las que
hacen y deshacen con el joven venezolano”

Considerando que el consumidor que sigue el estilo casual-urbano son en su
gran mayoria jovenes, y que en este caso el estudio se dirige mas
especificamente a los jovenes caraquefos, los entrevistados coinciden en que
los medios que mas efectivamente llega a este publico son las redes sociales,
los mercaditos de diseno, la television, y las personalidades cuyo estilo destaca

y marca la pauta en el mundo de la moda, ya sea nacional o internacional.

4.2 Resultados obtenidos de los grupos focales

Las sesiones de los grupos focales se conformaron por 6 personas cada una,
integrando un total de 24 personas distribuidas en 4 sesiones. A continuacion,
se presentan los resultados obtenidos segun las caracteristicas de la muestra y
de acuerdo a la guia empleada, contentiva de las preguntas que orientaron la

consecucion de las mismas.
4.2.1 Caracteristicas de la muestra de estudio
La muestra se caracterizO segun el sexo, edad, nivel socieconémico,

universidad en la que estudia y ubicacion geografica segun el Municipio donde

vive la persona:
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Tabla 13. Caracteristicas de la muestra segun la edad y el nivel

socioeconomico
Nivel socio-econémico Masculino Femenino

BC+
23-25 5
20-22 5
17-19 3 4

Sub-Total 13 11
Total 24

Considerando el sexo de los participantes, la muestra se conformé por 13
personas pertenecientes al sexo masculino y 11 personas al sexo femenino,

pudiéndose afirmar que existe una distirbucion equitativa en esta variable.

13 - <3 I ”
12,5 ’
12
= Masculino
11,5 ¢ . :
® Femenino
11 i [
10,5 - S| 1 2

10

Masculino Femenino

Grafico 1. Caracteristicas de la muestra segun el sexo

Segun las edades, se identifican 10 personas que se ubican entre los 23 y 25
afnos, 7 personas entre los 20 y 22 afios de edad y 7 personas entre los 17 y
19. De igual manera, existe una distirbucion relativamente equilibrada entre los

grupos de edades que abarcan un rango desde los 19 hasta los 25 afios. Asi
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mismo, se destaca que todas las personas pertenecen al nivel socieochémico

BC+, el cual se determin6 segun la escala utilizada por IPSOS Venezuela, al

aplicar un filtro al comienzo de cada sesion.
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Grafico 2. Caracteristicas de la muestra segun la edad

23-25
20-22
17-19

Es importante destacar que, tanto la pertenencia al sexo femenino y

masculino, como el rango de edad definido entre los 17 y 25 afos, asi como la

definicion del target perteneciente a un nivel socioeconémico BC+ constituyen

aspectos representativos del publico objetivo de la marca, defnidos de

antemano y seleccionados de manera intencional para la conformacion de la

muestra de estudio.

Tabla 14. Caracteristicas de la muestra segun la universidad — instituto

Universidad / Instituto

Personas

Universidad Catolica Andrés Bello

Universidad Metropolitana

Universidad Santa Maria

Instituto de Disefio Caracas

Centro de Disefio Digital

Instituto Culinario de Caracas

N| N W o | o

Total
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En relacion con las universidades, la Ucab obtuvo la mayor frecuencia de
personas, puesto que representa el contexto de estudio. La universidad
Metropolitana obutvo una frecuencia de 4 personas, mientras que La
universidad Santa Maria una frecuencia de 5.Con respecto a los institutos
universitarios, un total de 3 personas pertenecen Al Instituto de DIsefo Caracas
y 2 personas respectivamente se ubican en el Centro de Disefio Digital y el

Instituto culinario de Caracas.
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Grafico 3. Caracteristicas de la muestra segun casa de estudio
Se resalta que La poblacion universitaria representa el target de la marca,
definido conjuntamente con los aspectos sociodemograficos anteriormente

descritos.

En referencia al Municipio, los participantes de las sesiones se distribuyen de la

siguiente manera:
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Municipio

Personas

Chacao

El Hatillo

Sucre

Libertador

Baruta

o A A O] O

Total

En el municipio Chacao, se obtuvo que habitan un total de 5 personas, al igual

que en el municipio el Hatillo, en el municipio Sucre y el municipio Libertador

habitan 4 personas, respectivamente, y, finalmente en el municipio Baruta

habitan 6 personas de la muestra, para un total de 24 personas.

o
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Grafico 4. Caracteristicas de la muestra segun municipio donde reside
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4.2.2 Analisis de contenido

Los datos obtenidos en las sesiones de focus group, fueron analizados

mediante un analisis de contenido. Teniendo como referencia cada una de las

preguntas formuladas en la guia de entrevista del moderador, a continuacion se

presentan las categorias obtenidas y su respaldo con los contenidos referidos

por los entrevistados.

EXPLORACION GENERAL ENTORNO AL ESTILO DE VIDA DEL

CONSUMIDOR

Pregunta 1. ; Como definirias a tu generacion?

Tabla 16. Definicion de la generacion

Categoria

NO
sesion

Contenidos

Generacion que

tiende hacia la
inmediatez, la
diversidad y

superficialidad

1

“‘No tenemos paciencia”’; “No queremos hacer sacrificios”
“Esta generacion ha tenido que esforzarse mas que las
anteriores”; “Creo que hoy en dia hay como dos vertientes de
jovenes: los seguidores y los auténticos"; “Hay quienes si se
visten de una manera o se expresan de otra, lo hacen porque es
su naturaleza”; “piensan que tienen una palestra para demostrar
cémo son pero no tienen una identidad propia, sélo siguen los
pasos de los demas para tratar de ser auténticos sin darse
cuenta que esto les resta autenticidad”

"Es una generacion multifuncional y muy diversa, de muchos
grupos distintos"; "quieren aparentar algo que no son..."

"Es una generacion superficial, todo va por una moda"; "Si
alguien tiene algo tu también tienes que tenerlo porque se ve
bien. Y cuando todo el mundo lo tiene... Ahora si te gusta"; "La
gente se basa en tu apariencia y no se toma el tiempo en
conocerte"; "Hablan y se expresan de la misma manera"; "La
rumba y el alcohol son los Unicos intereses, salir, beber y conocer
gente..."

"Es una generacion muy floja, tiempo atrds las personas
pensaban mas en cultura y disfrutaban mucho mas lugares como
el teatro y el museo, ahora so6lo juegan rock band o van a beber,
es una generacion floja y desinteresada"; "Es la generacién de
paso y gano, nosotros tenemos el poder de decidir si mejorar o
empeorar la situacion”

Preocupacion

“Una de las cosas que mas me gusta de mi rutina, es poder
caminar en las mafianas con mi mama; sentia que tenia tiempo
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por sus raices

sin compartir con ella”’; “desde que comencé a trabajar mientras
estudiaba, he tratado de aportar a la casa, con lo que puedo; es
importante porque yo también soy parte de mi familia”

"Tienen fanatismo por lo local. Interés por la musica y el disefio";
"Les gusta ser venezolanos"; “nos gustan los jovenes creativos y
disefiadores que siendo venezolanos le muestran su talento al

mundo”

“por todo lo que estamos atravesando a nivel politico y social,
buscamos lo que realmente nos identifica como venezolanos, es
una necesidad para aferrarnos a algo”,

Protagonistas
de la revolucién
tecnolégica

“también invierto tiempo de mi dia en visitar la web, escucho

musica y veo peliculas”; “soy ilustradora y me gusta investigar las
tendencias de mi campo en la web”

“‘Me meto full en internet, para descargar musica, pero con el
Blackberry puedes estar metido todo el dia..."

"Innovadora, cambiante. Protagonista del cambio tecnoldgico"

Generacion con
capacidad de
adaptacion

"Es una juventud mas libre, independiente y apasionada”; “Esta
generacion ha tenido que esforzarse mas que las anteriores”;
“Estudiar y prepararte no es suficiente...”; “Tenemos la actitud de
comernos al mundo”; "Full activa, es proactiva"; "Hay ganas salir
adelante, tener logros y hacer las cosas bien"

"Somos personas que se adaptan a todo tipo de situaciones,
pueden o no poseer un estilo de vida propio, pero antes las
dificultades o cambios de ruta logran una adaptacion”; "Son
abiertos a los cambios, a las nuevas cosas"; "Somos una
generacion de transiciéon”

"Es mucho mas abierta"; "Es una generacion mucho mas activa,
participativa"

En lo que se refiere a la descripcidn de las caracteristicas que definen al target

se encontré que los principales adjetivos con los que definieron a su propia

generacion fueron: Inmediatez, diversidad y superficialidad. Especificamente, la

muestra considera que los jovenes no esperan por nada ni por nadie y quieren

resultados inmediatos, por lo que siempre se muestran impacientes. Como

segundo elemento se destaca la diversidad; los entrevistados reportan que

actualmente hay una gran cantidad de grupos sociales con caracteristicas bien

definidas, pero que también son capaces de entenderse unos con otros; esto

los hace mas tolerantes a las diferencias con sus pares que en generaciones

pasadas. Como ultimo elemento de esta categoria que define a la generacion,

se destaca la superficialidad; especificamente hacen referencia a la poca
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autenticidad que demuestran al querer “ser algo que no son” por lo que la
apariencia se vuelve algo fundamental para ellos.

La gran mayoria de los entrevistados plantean una dicotomia en su generacion;
los seguidos y los seguidores, los auténticos y los imitadores; asi, perciben que
hay un grupo de ellos que se esfuerza, vb: "...hay ganas de salir adelante,
tener logros y hacer las cosas bien...", “...si se visten de una manera o se
expresan de otra, lo hacen porque es su naturaleza...”; mientras que hay otro
grupo, los seguidores/imitadores que solo se interesa por seguir a este primer
grupo, los entrevistados lo definen de la siguiente manera, vb: “...piensan que
tienen una palestra para demostrar como son pero no tienen una identidad
propia, solo siguen los pasos de los demas para tratar de ser auténticos sin
darse cuenta que esto les resta autenticidad...”. Probablemente, ésta sea una
de las razones por la que los entrevistados definen a su propia generacion
como superficiales, haciendo énfasis en la importancia que le dan al lucir bien

siguiendo tendencias.

Ademas, los entrevistados destacan como puntos relevantes para definir a su
propia generacion, su necesidad por volver a lo basico, que se ve manifestado
en la busqueda constante de sus raices como venezolanos, vb: “...por todo lo
que estamos atravesando a nivel politico y social, buscamos lo que realmente
nos identifica como venezolanos, es una necesidad para aferrarnos a algo”,
‘nos gustan los jovenes creativos y disefiadores que siendo venezolanos le
muestran su talento al mundo”. Esta vuelta a lo basico también se evidencia en
el interés por la familia, vb: “...una de las cosas que mas me gusta de mi rutina,
es poder caminar en las mafianas con mi mama; sentia que tenia tiempo sin
compartir con ella...”; “...desde que comencé a trabajar mientras estudiaba, he
tratado de aportar a la casa, con lo que puedo; es importante porque yo

también soy parte de mi familia...”

Otro elemento destacado por la muestra es la interaccion natural con las

herramientas tecnoldgicas, algunos se definen como vb: “...los protagonistas
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de la revolucion tecnoldgica...”; ademas, hacen referencia a lo facil que es
estar conectado con el mundo entero y a la gran cantidad de tiempo que
invierten diariamente navegando en Internet; sin embargo, los entrevistados
perciben que todas estas facilidades los han hecho mas sensibles con respecto

a otras realidades, pero al mismo tiempo mas aislados a su propia realidad.

Pregunta 2. ; En qué se diferencia cada uno de ustedes a esta

generacion?

Tabla 17. Diferencias entre cada individuo

Categoria N° Contenidos
sesion
Personas que 1 “Yo sigo mi propio estilo, no como los demas que usan las cosas
no siguen porque son cool”
tendencias 2 "Yo no sigo tendencias por el hecho de que estén de moda”;
definidas "Trato de ser yo, no hago lo que los demas me dicen que haga"
3 "A pesar de que existe una moda, creo mi propia personalidad de
ello..."
4 "Cada quién tiene sus intereses personales, yo no consigo a

alguien que comparta esos estilos de intereses conmigo, no sé por
qué, pero no es facil conocer a alguien que te acompafie al teatro
0 al museo, me alejo mucho de los demas tipos de grupo, no voy a
la playa y tampoco rumbeo y no me puedo juntar con esas
personas porque siento que no tenemos nada en comun, pienso
que hay cosas que llenan mas"

Cuando se habla de los factores que diferencian a cada uno de los
entrevistados del resto de los pertenecientes a su generacion, la mayoria se
definen a si mismos como personas auténticas, que no siguen tendencias, ven
a los demas como seguidores de las tendencias sin importar cuales sean, ellos

se ven mucho mas unicos en su estilo; definen y siguen sus propios gustos.

Pregunta 3. Descripcidn de rutina, cosas que gustan y disgustan
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Tabla 18. Caracteristicas de la rutina

Categoria N° Contenidos
sesion
No tienen una | 1 "Me molesta la monotonia porque me crea frustracion. Estoy
rutina diaria acostumbrado a trabajar todos los dias, todo el tiempo pero
establecida actualmente no estoy trabajando. Me gusta leer y estudiar temas

sobre mi profesién”; “invierto tiempo de mi dia en visitar la web,
escucho musica y veo peliculas”

3 "pintar, salir con mis amigas o hacer las diligencias de mi mama, si
no, duermo"; “estoy pendiente de llamar a mis amigos para
planear lo que vamos hacer"; "Voy a la universidad, estar en
internet, tomo clases de lectura"; "Me despierto, como, voy al
gimnasio, llamo a gente a ver que hace y luego beber en la calle
por ahi"

4 “Soy una persona rutinaria, meticulosa, me gusta tener mi dia
planeado con anterioridad, aunque no creo que cumpla una misma
rutina todos los dias"

Intentan 1 “Estoy en busca de trabajo por lo que trato de mantenerme

siempre estar ocupada... Siento mucha presién por estar desempleada y el
activos hecho de ser recién graduada”

3 “‘Me levanto, y como, siempre tengo que estar haciendo algo”;

“Con mi mama nunca puedo estar sin hacer nada... Siempre me
mantiene ocupada”; "Planeo la noche anterior lo que me voy a
poner en la universidad y en la mafiana voy a la universidad y
luego hacer lo que sea porque no me gusta estar en la casa”

4 “¢La semana? prefiero no comentarla, es que no estoy trabajando,
y no me gusta para nada este cambio de rutina en el que no hago
nada"; “Me gusta que tengo suficiente tiempo libre para hacer
cosas e irbnicamente a veces creo que no le doy el provecho
necesario a ese tiempo libre"

En cuanto a su rutina diaria, la muestra consultada coincide en su mayoria en
dos aspectos fundamentales: no tienen una rutina diaria establecida, e intentan

siempre estar activos.

La mayoria de las respuestas apuntan a que estas personas no siguen una
misma rutina dia tras dia o que esta se caracteriza por la multiciplicidad de
intereses que confluyen en las actividades de una misma persona. Si bien hay
aspectos de sus dias que son similares, como ir a sus centros de estudio para
aquellos que estan en formacion, gran cantidad de las respuestas aluden a
actividades como “estar en internet” o “salir con mis amigas”, actividades que
son cambiantes, dependiendo de la disponibilidad de tiempo y personas de su

entorno con los que cuenten en ese momento. Son frecuentes respuestas
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como, vb: “...con mi mama nunca puedo estar sin hacer nada. Siempre me
mantiene ocupada, estoy pendiente de llamar a mis amigos para planear lo que
vamos hacer...” o “...en la mafiana voy a la universidad y luego hacer lo que

sea porque no me gusta estar en la casa...”

Como puede apreciarse, la afiliacion tanto con los pares como con los
familiares constituye un aspecto relevante. Su necesidad de estar realizando
actividades constantemente es explicada por los entrevistados haciendo
referencia a su situacion actual; es decir, la mayoria pasaron de tener trabajos
a tiempo completo a ser desempleados, o de tener una actividad regular en el
colegio, a esperar por un cupo en una universidad o depender de un horario de
estudio no tan rigido y esquematizado como los que tenian durante su
educacion secundaria. Comentarios como vb: “...estoy en busca de trabajo por
lo que trato de mantenerme ocupada... Siento mucha presion por estar

desempleada y el hecho de ser recién graduada...” reflejan esta postura.

Profundizando en los factores que definen al joven caraquefio del estrato BC+,
es posible apreciar, por parte de los entrevistados, la constante busqueda de
un estado de seguridad minimo en lo que se refiere a la obtencion de un
empleo o la posibilidad de obtener una educacion universitaria; sin embargo,
cuando no tienen estos soportes, emocionalmente se sienten invadidos por la
ansiedad que genera la incertidumbre de su futuro. Por otro lado,
paradojicamente, se destaca un rechazo por las responsabilidades que invadan
gran parte de su tiempo, ya que les atrae la sensacion de disponer de su propio
tiempo para dedicarse a lo que les gusta, vb: “...me gusta que tengo suficiente
tiempo libre para hacer cosas e irbnicamente a veces creo que no le doy el
provecho necesario a ese tiempo libre...”. Precisamente en esa busqueda de
tiempo para desarrollar actividades de disfrute, es muy frecuente escuchar que
esperan con ansia el fin de semana, para ir a la playa y dedicarse a sus
hobbies personales.
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En este sentido, el ocio traducido en necesidad de tiempo libre representa otra
catacteristica o valor importante para esta generacion.

Pregunta 4. ; Como hacen para obtener dinero?

Tabla 19. Fuentes de obtencion de dinero

Categoria N° Contenidos
sesioén
Trabajan y 1 "Soy responsable de mis gastos e ingresos desde los 18 afios,
ocacionalmente aunque vivo con mis papas"; "Me mantengo yo mismo desde
reciben ayuda de muy temprana edad, desde los 16, eso es algo que me hace
sus padres o sentir orgulloso, me gusta esa crianza que me dio mi papa,
familiares aunque aun vivo con él, pero tengo que aportar en la casa”;

“Vivo con mi esposo, me mantengo en la medida de lo posible,
pero recibo ayuda de mis padres en lo que necesite, gastos
extra"; "Me independicé hace 6 meses y vivo sélo”

2 "Trabajo en mi empresa personal, en asociacion con dos
amigos... vivo con mi abuela"; "Trabajo como productora en la
estacion de radio La Mega y de ahi saco mis ingresos, vivo con
mis padres"

4 "Tengo dinero de mi trabajo, pero también me encargo de
manejar las cuentas de mi familia"; "Por ahora me mantengo de
la liquidacién que me quedé de mi ultimo trabajo, vivo con mi
mama"; "Trabajo por mi cuenta, vivo muy al dia a dia en verdad,
recibo ayuda ocasional de mi mama"; "Vivo con mi padre y
desde que trabajo me pago todas mis cosas y de vez en cuando
colaboro con la casa en la medida de lo necesario"; "Obtengo el
dinero de los trabajos freelance que estoy haciendo”; "15 y
ultimo de cada mes con su respectivo redondeo de 'fundapapa”.

Sus padres los 1 "A mi mis papas me dan semanalmente, una ‘semanada’
matienen, eso jajaja"; "Dependo de mi mama, y eso me hace sentir mal, me
genera frustra horrible, ¢ sabes? el hecho de estar pidiendo y pidiendo y
frustracién pidiendo, me da verglienza, no me gusta ser una mantenida...

Es imposible mantenerse"

2 "Recibo mesada y estoy en busca de trabajo, vivo con mis
padres"; "Soy pasante en La Mega por lo que no me genera
ganancia, recibo mesada de mis padres y vivo con ellos"

3 "A todos nos mantienen nuestros papas, jajaja”

En el ambito econdmico, los jovenes entrevistados coinciden en que en la
actualidad es dificil lograr un nivel de ingreso que les permita mantenerse
totalmente, cubriendo sus necesidades de comida y vivienda. Gran parte de la
muestra vive con sus padres, y estos ultimos se encargan de toda o parte de la
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manutencion de sus jovenes hijos; asi, se incluye una “mesada’ que es
distribuida por el joven a lo largo del mes. Para los entrevistados, muchas
veces resulta ser frustrante “pedirle” a los padres, ya que parecieran estar
mucho mas concientes de los esfuerzos que realizan sus representantes para
obtener el dinero y ofrecerle a sus hijos un buen nivel de vida. Vb: "...Dependo
de mi mama, y eso me hace sentir mal, me frustra horrible, sabes? el hecho
de estar pidiendo y pidiendo y pidiendo, me da verguenza, no me gusta ser una

mantenida...”

La mayoria de los entrevistados que actualmente trabajan, siguen viviendo con
sus padres y, si bien cuando pueden colaboran econdmicamente para
mantener el hogar, también alegan que cuando su sueldo no les alcanza,
cuentan con la ayuda de sus padres para lo que necesiten de gastos extra.
Sienten que Venezuela es un pais en el que es muy dificil independizarse, vb:
“...por la situacién econdmica del pais ningun joven puede sustentarse por eso

somos mas dependientes de nuestros padres...”

Pregunta 5. ; COmo administran su presupuesto?

Tabla 20. Manejo del presupuesto

Categoria N° Contenidos
sesion
Administradores 1 "Cubro primero mis necesidades, y luego, si se puede, me doy
para cubrir los gustos que quiero, si me los puede costear”; "Una parte la
necesidades destino a los gastos de mi casa, como ayuda a mis padres, y la
basicas y limitar otra para cubrir mis gustos y necesidades”; "Yo no puedo
los lujos ahorrar entre mantener el hogar, en la medida de los posible me

doy mis gustos"; "Me organizo muy bien para pagar mi casa,
darme mis gustos y aun asi, ahorrar"

2 "Ahorro, no me doy muchos lujos, a mi me alcanza el dinero
porque me administro, gasto mas que todo en almorzar y pagar
cuenta del celular y los fines de semana gasto en cine y teatro,
etc"; "Me tengo que medir porque almuerzo en la calle y eso me
genera demasiado gasto, llego justo a final de mes y no ahorro,
me da pena pedirle a mis papas”; "Yo trato de darme mis lujos,
invierto en cosas buenas y no malas, no me considero
impulsivo, sélo gasto en lo que necesito"; "Simplemente lo
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administro de forma natural para mis gastos diarios, calculando
una que otra cosa extra para ayudar en casa. Trato de ahorrar
lo mas que pueda, aunque siempre me doy mis gustos de vez

en cuando"

4 "No me considero impulsivo, pero si me gusta comprar,
gastarme el dinero en mis cosas, pienso mucho las cosas y veo
si es una inversion que vale la pena... gasto segun lo que estoy
ganando, establezco mis prioridades"

"Establezco mis prioridades, muy rara vez lo gasto en alcohol,
cuando tengo dinero lo gasto en musica y equipos de musica,
en ayudar en la casa"

Derrochadores 1 "No administro bien mi presupuesto. Ayudo en las necesidades
de la casa pero soy muy inmediatista”
3 "Es horrible. No puedo tener dinero en la mano porque me lo

gasto todo. Yo no se por qué tengo esa mala mafa, dinero que
tenga en la mano debo gastarlo, no me importa si es caro o lo
que sea”; "No me organizo para nada con el dinero, cuando
trabajaba le brindaba a todo el mundo”; "El dinero que tengo
ahorita es para gastarlo, para vivir, gastarlo en curda y comida"

4 "Yo tengo que manejar muy bien el dinero de mi familia porque
forma parte de mi trabajo como administrador, pero mi dinero
propio lo gasto sin medida, en mis cosas del paintball, equipos,
soy compulsivo con eso"; "Soy muy muy impulsivo, mal
administrador, se me va muy rapido el dinero, tengo mis gastos
fijos como celular, crédito del carro y normalmente estoy lleno
de deudas... por mi mal manejo del dinero"; "Sencillo... lo que
entra se va en saltos en paracaidas...los cestatickets se los doy
a mi mama para colaborar con el mercado de la casa"

Como puede apreciarse, las matrices indican expresiones que refieren un
limitado presupuesto con el que los jovenes cuentan y que intentan
administrarlo de acuerdo a sus necesidades. No obstane, puede afirmarse que
se identifican algunas diferencias. Por un lado, estan aquellos que tratan de
administrarse, cumplen primero sus necesidades basicas y gastos mas
relevantes para ellos como comida, transporte y ayuda para la casa vy, luego si
les queda dinero, se dan sus gustos. En general muy pocos de estos jovenes
tienen capacidad de ahorro, vb: “...llego justo a final de mes y no ahorro...”,
“...yo no puedo ahorrar entre mantener el hogar, en la medida de los posible
me doy mis gustos..."

Y por otra parte, una porcion mas pequefia de la muestra se describe a si

misma como derrochadora, vb: “...Es horrible. No puedo tener dinero en la

mano porque me lo gasto todo...”. Estos son mas impulsivos, no piensan en las
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necesidades primarias que deben cumplir sino que gastan su dinero en lo que
les provoca cuando les provoca.
Pregunta 6. ; Qué cosas compran por impulso y qué cosas compran por

decision pensada?

Tabla 21. Compras por impulso y por desicion pensada

Categoria N° Contenidos
sesioén
Compras 1 "Me molesta si no puedo comprar cosas electrénicas y de cocina,
impulsivas ademas de zapatos... Soy muy impulsivo"; "Me gusta comprar

muchas camisas, cosas para la casa, ir al cine y coleccionar
figuras de accidn, soy compulsivo con las compras, tanto para mi
como para los demas... No me gusta limitarme porque pienso que
cada quien debe hacer lo que le haga feliz"

2 "Por impulso compro zapatos, carteras, esas cosas”; "Compro por
impulso mas que todo ropa"; "Por impulsividad: comida, peliculas,
alcohol y diversién, no mucho de eso lo gasto en cosas como ropa
ni accesorios”

3 "Depende, si veo una falda asi sea carisima y me encanta y tengo
el dinero, lo compro, me hace sentir Unica"; "Con mi plata soy
burda de tacafia, asi me criaron, pero soy impulsiva a la hora de
comprar cuando es el dinero de mis padres"”

"Gasto mas que todo en salir, cenar, tomar... Gasto el dinero en
cualquier estupidez..."

4 “por impulsividad las cosas de paintball, la ropa de paintball, ahi
tengo que estar muy pendiente de la calidad de la ropa, soy
marquista"; "Gasto impulsivamente en comer, porque es algo que
considero necesario por mi profesiéon”

"Me considero un comprador impulsivo, si tengo dinero y algo me
gusta lo compro sin pensarlo mucho..."

Compras 1 “Pienso mucho lo que voy a comprar cuando estoy en Venezuela,
pensadas trato de comprar todo en el exterior, me parece que los zapatos
son muy costosos en Venezuela por eso no los compro”; "Compro
inteligentemente y no por tendencia, trato de comprar piezas que
no pasen de moda sino que sirvan por mucho tiempo. En su
mayoria chaquetas"

2 "No me gusta comprar cosas como lapices y cuadernos, no se
siento que son cosas que tengo que comprar para la universidad,
pero a veces lo siento innecesario, como que puedo reciclar y usar
un cuaderno del semestre pasado o algo"

3 "Yo no compro ropa, la compro en viajes o me la regalan”
"Cosas que pienso para comprar son laptop o ipod, cosas
especializadas que necesito averiguar de ellas"

4 "Una desicion pensada seria un xbox”
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Vale la pena destacar, segun los contenidos anteriormente referidos que entre

este tipo de compras impulsivas entran productos de disfrute personal como

ropa, calzado, articulos electrénicos y accesorios para sus hobbies personales

como paintball, musica y articulos de coleccion. Si hablamos de articulos

electronicos, mas costosos y especializados, los entrevistados tienden a

investigar mucho mas sobre sus cualidades y precio.

Igualmente, en varias ocaciones los entrevistados coincidieron en que suelen

ser mucho mas impulsivos para comprar cuando se encuentran fuera del pais,

ya sea por el ambiente y comportamiento usual de disfrute cuando se

encuentran de vacaciones, o por desconfianza en el mercado venezolano, sus

elevados precios y escasa variedad.

EXPLORACION GENERAL EN TORNO A LA MODA CASUAL-URBANA

Pregunta 1. ; Qué cosas se les viene a la mente cuando les digo

“tendencia casual-urbana”?

Tabla 22. Asociasiaciones a la tendencia casual urbana

Categoria

NO

Contenidos

Estilo informal,
comodo,
sencilloy
colorido

"Jean, chaquetas, franelas"; "Sienna Miller. Se ve bien en su look
descuidado”; "Mercados de disefio. Cosas coloridas"; "Marcas como
OH Nena, Naco y Criptonita"

"Cdémodo, sencillo, de diario, informal"; "Para trabajar, sport y ciudad";
"Colores alegres, va dirigido a un target defiinido”; "Marcas como
Banana Republic, American Eagle, Zara, Gap, Quicksilver, New
Balance, everlast, Old Navy, Volcom, Vans, Converse"; "Colores,
muchos colores, edificios, fiestas y dia a dia"; "Un combinado de todo";
"Relajado, ropa, estilo, naranja, olor, edificios"

"Es una forma de ser...Urbano, callejero, informal, libre"; "Es un estilo
artistico, te habla de una persona relajada sin preocupaciones, que lo
que le importa es sentirse comoda”; "Original, bohemio"; "Yo pienso
mas a una persona formal pero informal, te sientes cdmodo con ello.."

"Voy, me paro, voy al metro, camino por parque cristal..."
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Estilo callejero | 1 | "Siempre se ve bien"; "Es un estilo cuidadosamente descuidado”

3 | "Raperito, hip hop, malandro”

"Piedrero, grafitero. Me viene a la mente Chino y Nacho, raperos, 3
duenios, calle 13, influencia del reggaeton”

"Me viene a la mente droga, malandro... Me imagino a una persona
vestida con pantalones anchos, cadena"”

4 | "A mi me dicen casual urbano y yo pienso en Chino y Nacho...Los tuki,
Blackberry, Metro, Reggaeton, bling bling... Gente fashion”.

Depende de 4 | "Creo que es un concepto muy relativo, urbano es todo lo que tenga
cada quien que ver con la ciudad, la urbe"
"Exacto, y para mi casual depende mucho de la persona con la que
hables, para mi casual son unos jeans y unos zapatos Clark, es lo que
uso en mi dia a dia" "Al final depende de cada quien, es un estilo muy
personal”

En referencia a la moda casual-urbana, se observan tendencias muy diferentes
en cuanto a las asociaciones libres que los entrevistados hacen con las
palabras casual-urbano. Por una parte estan aquellos que lo asocian con el dia
a dia, para estos es un estilo informal, colorido, comodo y sencillo, refieren
palabras como descuidado o sport para describirlo, ellos ven colores y
referencias artisticas vb: "...es un estilo artistico, te habla de una persona
relajada sin preocupaciones, que lo que le importa es sentirse comoda...”

También estan aquellos que le dieron un giro mas callejero al concepto,
asociandolo con algunos estilos musicales como el reggaeton y hip hop, y con
los vicios de la calle, vb: “...me viene a la mente droga, malandro... Me imagino

a una persona vestida con pantalones anchos, cadena".

Finalmente algunos lo encontraron como un concepto muy relativo, alegando
que casual-urbano es un estilo que se refiere a lo que la gente utiliza
normalmente en la ciudad y que, por lo tanto, cada quien tiene en algun modo
su propio estilo casual urbano, vb: “...para mi casual depende mucho de la
persona con la que hables, para mi casual son unos jeans y unos zapatos

Clark, es lo que uso en mi dia a dia..."

Pregunta 2. ; Qué les llama la atencion de esa tendencia?
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Tabla 23. Aspectos relevantes de la tendencia casual urbana

Categoria N° Contenidos

Comodidad y 1 | "Creo que en este estilo la comodidad lo es todo"; “al mismo tiempo
sencillez logra ser versatil, comodo, alegre y sencillo”

2 | "La comodidad, lo versatil, es alegre, sencillo"; "Nos sirve en nuestros
trabajos por el medio en el que nos desarrollamos, porque abarca todas
las cosas que me gustan: tanto la rutina formal como la no formal”

3 | "Me gusta lo relajado..."

Lo artistico y 2 | "Los colores"

los colores
3 | "Me gusta lo artistico, informal y bohemio" "Aunque pienso que no me
visto asi, me llama la atencion lo artistico"
Se adapta a 1 | "Que es un estilo que se adapta a cada quien"; "Es una tendencia muy
cada quien libre en la que todas las personas pueden reflejar su personalidad,

casual-urbano no te dicta prendas o accesorios imprescindibles,
simplemente es lo que tu quieras usar"

4 | "Caracas en muy multifacético por lo que casual urbano pudiera ser
todo..."

"No soy muy fanatico de las tendencias colectivas...me gusta que cada
quien siga su propia tendencia...si se quiere peinar con gomina, si
quiere ponerse una camiseta, si quiere ponerse pantalones y su camisa
manga larga por dentro bellisimo 'yupi pavo', siempre que este contento
con lo que lleva...bienvenido..."

"Me identifica y la pudiera definir en varias prendas y varias ocasiones"

Los entrevistados reportan que lo que mas les llama la atencion de esta
tendencia es que vb: “...al mismo tiempo logra ser versatil, comodo, alegre y
sencillo...” Otros hacen referencia a ese lado artistico y bohemio que se
manifiesta a través de los colores utilizados en esta tendencia. En general lo
reconocen como un estilo para usar a diario, en el trabajo, en la universidad, en
el metro. Muchas veces resaltaron como una caracteristica importante que es
muy facil combinar las prendas de este estilo, vb: “...nos sirve en nuestros
trabajos por el medio en el que nos desarrollamos, porque abarca todas las

cosas que me gustan: tanto la rutina formal como la no formal...”.

Coincidiendo con las respuestas de la pregunta anterior, para algunos de los
jovenes participantes de esta entrevista, lo que mas les llama la atencién de
este estilo es su adaptabilidad para calzar en cada persona por distinta que

sea.
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Pregunta 3. ; Consideran que esta tendencia esta de moda?

Tabla 24. Popularidad de la tendencia casual urbana

Categoria N° Contenidos
Si 1 | "Claro! Es lo que la mayoria de la gente usa en su dia a dia"
2 “Si"
3 | “Si”; “mas o menos”
4 | "Si, siempre estara de moda"; "La moda es tan cambiante y tan dificil de

definir...yo creo que existen gustos...los gustos se inclinan por una u
otra 'tendencia”

"En la libertad y el gusto con lo que llevamos lo que usamos esta la
moda..."

Para la gran mayoria de los jévenes participantes en esta investigacion, esta

tendencia si estd de moda, y para ellos esto es una consecuencia de su

adaptabilidad y sencillez que permite a cada quien expresar su personalidad a

través de este estilo.

Pregunta 4. De ser si ; Qué elementos tiene esta tendencia que la ha

puesto tan de moda?

Tabla 25. Elementos de popularidad de la tendencia casual urbana

Categoria N° Contenidos
La necesidad 1 "La comodidad"; "La facilidad de encontrar estas prendas de vestir"; "La
por lo comodo necesidad, con este calor, y las mil cosas que tiene que hacer uno en el
dia, la comodidad mas que un estilo es una necesidad"”

2 "La comodidad, lo versatil, hay variedad de colores y combinaciones, te
lo puedes poner con cualquier cosa, es alegre”; "De elementos que se
han puesto de moda creo que esos estilos mas relajados, chalequitos
de colores, camisas de algodon, zapatos deportivos coloridos,
magquillaje suave casi natural”

Las 1 "Marcas como Nike y sus maratones que ahora son 'nice"
personalidade
s, internet, y 2 "La marca Converse en cierto modo la ha puesto de moda"; "La
medios television, el Internet”
masivos 3 "Pienso que hay mucha influencia del reggaeton porque las

personalidades se visten asi"
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4 " La comunicacion visual, y ademas la consideramos una tendencia";
"Sé por donde vienen los tiros...'tendencia casual urbana' responde a
una necesidad del joven de sentirse particular, diferente, original...ya
todo esta inventado en este mundo...pero si le haces creer que un
producto es unico y diferenciador, solo para ti, Unico...tienes gran parte
del camino andado..."

Las opiniones en cuanto a los factores que hacen que esta tendencia esté de
moda se dividen basicamente en dos vertientes, que se complementan en la
mente del consumidor a la hora de escoger un estilo, tanto la comodidad, como
la influencia mediatica y la publicidad hacen del estilo casual-urbano Ila

escogencia principal de muchos jovenes caraquefios.

EXPLORACION GENERAL EN TORNO A LA CATEGORIA DE CALZADO
CASUAL URBANO

Pregunta 1. ; Qué les gusta del calzado tipo urbano?

Tabla 26. Caracteristicas del zapato casual urbano

Categoria N° Contenidos

Comodidad 1 "La comodidad y que se adaptan a casi todas las situaciones”; "Yo los
busco por su comodidad y versatilidad, siempre"

2 "Me gustan porque disfruto estar sport todo el tiempo, pero arreglado”;
"Los necesito porque camino mucho y me hacen ver bien"; "Me hacen
sentir comodo y bonito"

3 | "Veo marcas como Vans, Converse, Nike, que me gustan. Los Adidas
grandotes. Me gusta la comodidad"

4 | "No tengo una preferencia especifica de zapato solo y cuando me
haga sentir comodo, lo que me quiera poner y lo que me parece que
vaya con lo que me ponga"

Adaptabilidad 1 "Creo que son zapato que facilmente reflejan el estilo de cada quien,
hay de todo para todos"

2 | "Que es diferente a lo clasico y puedes adaptarlo a todos los estilos.
Que sea diferente a lo comun"

3 | "Ahora estos zapatos son pavitos, todo el mundo los usa por moda...
Antes eran de emo, y de roqueritos.. Cada zapato tiene su
personalidad”

4 | "Depende del estilo y clase social de la persona, de ahi comienzan a
surgir marcas"
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En este calzado, debido a su estilo de vida agitado y cambiante, los
consumidores buscan sobre todas las cosas comodidad para su dia a dia, y
adaptabilidad a todas las situaciones que se puedan presentar durante la

jornada, ya sea en un ambiente de trabajo o informal.

Pregunta 2. ; Qué les disgusta de este tipo de calzado?

Tabla 27. Aspectos negativos del zapato casual urbano

Categoria N° Contenidos
Condiciones 1 "La poca variedad que hay en Venezuela, viendo el mercado tan
de venta en amplio que hay afuera"; "También creo que la gente aca en el pais
Venezuela especula demasiado, los Converse, por ejemplo son zapatos baratos,
siempre lo han sido, y aqui te los ponen carisimos"

Vale la pena destacar que, con respecto a la pregunta referente a los aspectos
que les disgutan a los entrevistados sobre el calzado casual-urbano, se refieren
contenidos acerca de las condiciones de venta en Venezuela, en la que existen

precios elevados y escasa variedad.

Pregunta 3. Cuando compran este calzado ;Cémo eligen lo que van a

comprar?;Qué buscan en esta tendencia?

Tabla 28. Consideraciones para la compra

Categoria N° Contenidos
Por 2 | "Me enamoro, por impulso"; "Siempre busco un tipo de calzado
impulsividad especifico. Soy impulsivo pero con ciertas marcas, no con cualquier

cosa que se me atraviese"

3 | "Busco que refleje mi estilo, los colores y el disefio que tengan”

Por decision 1 "Yo trato de que me sirvan con muchos atuendos diferentes, es una
pensada compra inteligente"

2 | “Soy marquista, sé cuales son las marcas que me quedan bien y por
es0 no pierdo tiempo en buscar otras

Comodidad 1 "Comodidad"
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2 | "Me gustan las cosas todo terreno"; "Ser original. Que se vean bien y
que sean comodos"

Que refleje el 1 "Variedad en el color"; "Yo busco que sean diferentes, me encantan
estilo personal los zapatos raros"

4 | "Que me haga sentir codmodo, que me represente para cada ocasién y
que vayan con lo que lleve puesto..."

Tal y como fue referido en el apartado acerca de los factores que motivan la
compra, en términos de compra por impulso o0 compra racionalizada, en
referencia al calzado se obtuvieron contenidos similares, debido a que se
identifican entrevistados que se definen como compradores impulsivos, otros
como compradores mas cautelosos y otros que realizan compras por la

comodidad y como reflejo del estilo personal.

Cuando van a adquirir un calzado que siga esta tendencia, en varios casos los
entrevistados manifestaron que cuando encuentran algo que les gusta lo
compran si pensarlo, vb: “...me enamoro, por impulso...”. Mientras que en otros
casos es una decision mucho mas pensada, vb: “...siempre busco un tipo de
calzado especifico. Soy impulsivo pero con ciertas marcas, no con cualquier

cosa que se me atraviese...”, “...soy marquista, sé cuales son las marcas que

me quedan bien y por eso no pierdo tiempo en buscar otras...”

EVALUACION DEL CONCEPTO PROPUESTO PARA LA MARCA VBS

Pregunta 1. Reaccién General: ;Qué les parecié el producto descrito?

Tabla 29. Reaccion general ante el producto

Categoria N° Contenidos
Es una idea 1 | "Me imagino a gente pintando afuera de una tienda" ; "No yo creo mas
original bien que seria un test de personalidad en la web, que determine por las
preguntas cémo seria tu zapato. Ese es el factor sorpresa. Y que el
zapato llegue via correo"
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2 | "Interesante, me siento atraido” "Me siento curioso
siento que es algo que hace sentir a cada persona especial"

"Que mis zapatos no se van a parecer al de nadie mas, supongo"
"Pensaba en algo nuevo, algo asi como hacerse un tatuaje, que lo
escoges tu y lo haces tuyo"”

3 | "Es una oportunidad, porque me estan ofreciendo zapatos que yo
quiero, que fino" "Me atrajo mucho la parte que dice artesanal, pienso
que le da originalidad porque es hecho a mano, es arte"

4 | "Las cosas que te hagan unico son geniales, si llama la atencion, que
bien que alguien te diga lo que quiere ponerle a sus zapatos”
"Fino...me imagine que me iban a forrar el pie con un lienzo de la Mona

Lisa"
Es copia de 4 | "Adidas también hace esto" "Eso
otros esta muy de moda, lo custom, que sdlo lo puedas utilizar td"
productos "Me parecié una simple propaganda y no me llamé la atencién, me

parece mas una moda que algo que represente una personalidad..."

La percepcion que poseen los participantes con respecto a la presentacion de
la marca VBS por primera vez en las sesiones, se distingue por la concepcién
del producto como una idea original, en términos de que se trata de una
oportunidad para que cada persona exprese la tendencia particular que le
gustaria llevar en sus zapatos, especialmente pintados a mano, segun las
preferencias de cada quien. De esta manera, se resaltan los atributos del
producto en torno a la calidad del disefo, el valor artesanal, los colores
utilizados y la originalidad.

Entre los beneficios que se destacan, se encuentra que los zapatos resaltarian
de manera importante los rasgos de personalidad de cada quien, hasta el punto
de que te pueden llevar a ser unico; se consideran una pieza de arte y por

consiguiente, llamarian significativamente la atencién al utilizarlos.

Pregunta 2. Aspectos de agrado y desagrado: Qué aspectos llamaron la
atencion, qué gusté y no gusté y por qué?

Tabla 30. Aspectos de agrado y desagrado

Categoria N° Contenidos

106




Estrategia comunicacional para definir el posicionamiento y lanzamiento de una marca
propia. Caso: VBS

Abril 2010
Gusta el 1 | “Me llama la atencion”
concepto
2 | “Me parece que personalizar calzados es tremendo”; “Me agrada que
diga artesanal”; “Me gustd lo de sentirse Unico y expresar un disefio
distinto con zapatos. Lo de: ‘... poder expresarlo”
3 | “Segun lo que dice ese concepto, yo estaria interesada en ese
producto”; “Yo también”
4 | “Se entiende muy bien la idea de lo que se quiere vender...eso de
personalizar el calzado creo puede ser el punto fuerte”
Gusta el 1 | “El término urbano y exclusivo me resultan contradictorios”
concepto pero “Artesanal no me gusta, me suena a indio, y a mala calidad”

hay dudas 2 | “;Qué significa VBS?”

4 | “;Qué significa VBS?”

No gusta el 4 | “Odio los zapatos pintados, con dibujitos, calaberas, etc. Aunque me
concepto represente lo odio”
“El texto es muy plano...”

La mayoria de los entrevistados se sintieron atraidos por el concepto de la
marca y declararon que seria una marca que, por su descripcion escrita,
usarian. Entre los elementos que destacaron que les parecen positivos de la
definicion de la marca se encuentran la posibilidad de hacerlos personalizados
y que sean irrepetibles, vb: “...me gustd lo de sentirse unico y expresar un

disefio distinto con zapatos...”

Por otro lado, algunos de ellos se sintieron confundidos o expresaron
desacuerdo con algunas de las palabras utilizadas en el concepto de la marca

VBS, vb: “...El término urbano y exclusivo me resultan contradictorios...”

Finalmente, una parte de los entrevistados declararon que no se sintieron
atraidos hacia la marca y que no es el tipo de productos que usarian, razén por

la cual no tendrian intencion de compra.

En cuanto a la palabra arfesanal, hubo opiniones encontradas, para algunos es
un atributo positivo, que le agrega personalidad y un caracter unico a la marca,
vb: “...me atrajo mucho la parte que dice artesanal, pienso que le da
originalidad porque es hecho a mano, es arte...”. Mientras que para otros, esta
calificacion le quita calidad y credibilidad al concepto de la marca.
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Pregunta 3. Descripcién del producto: Segun lo leido (concepto de la

marca) ;Cémo describes al producto?;Coémo imaginas que es?

Tabla 31. Descripcion del producto

Categoria N° Contenidos

Sensacioén 2 | “Converse pintados”
“Si, serian bonitos”
“Zapatos Unicos”

3 | “Me imaginé sintiéndome unico. La felicidad de que me hagan algo para
mi...”

mandaria a personalizar un zapato..."

Venta 2 | Una tienda de muchos modelos donde escoges el que mas te gusta y le
dices a la disefiadora lo que quieres ponerles. Repito como una tienda
de tatuajes.

Publico 1 | Esjoven

Va dirigido mas hacia bachilleres y universitarios en los primeros afos
de carrera

Usan blog y Twitter mas que Facebook

Las respuestas de los entrevistados se dividen principalmente en tres
categorias de analisis. Segun el concepto propuesto, la marca se percibe como
joven con usuarios igualmente jovenes, tecnoldgicos, desenvueltos en las
redes sociales on line. En el mecanismo de venta, se identifican diferentes vias,
donde Internet resalta como uno de los canales prinicipales, destacandose que
les gustaria que fuera con una gran variedad de modelos disponibles.

También expresaron su postura en cuanto a la sensacion que les refiere la
marca y su caracter unico, se sienten atraidos hacia la idea de que sea una
prenda hecha especialmente para ellos, como individuos, vb: “...me imaginé
sintiéndome unico. La felicidad de que me hagan algo para mi...”. Mientras
otros se sienten completamente enfrentados a la idea y no les gusta, vb: “...Un

personalizar un zapato..."
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Pregunta 4. Nivel de interés generado/intencion de compra: ; Estarias

interesado en comprar un producto como el descrito y por qué?

Tabla 32. Nivel de interés/Intencion de compra

Categoria N° Contenidos

Si los compraria | 1 | "Silos compraria"; "; Cuanto cuestan? ; Dénde los consigo?"

2 | "Si, porque me gusta que me hagan sentir unico..."; "Si, porque como
dije antes, me encanta tratar al menos de tener cosas Unicas"; "Si,
porque me gustan los zapatos con caracteristicas especiales y
particulares"

3 IISI’H
No lo compraria | 4 | "No me genera intencién de compra" "Hay
que pensar en la relacion calidad/ precio... jVale la pena hacerlo
custom?" "No me

pondria un zapato con dibujitos...yo no...pero hay personas a las que
si se les ve bien...es cuestion de estilos..."

Solo un grupo de los 4 investigados declaré que los zapatos no le generan
intencidn de compra, segun ellos es cuestion de estilo, y no es el de ellos, sin

contar con que no conocen la marca y, por lo tanto, no confian en su calidad.
Pregunta 5. Posibles marcas asociadas: ; Qué marcas podrian ofrecer
este producto?;Es una marca conocida o nueva y por qué? Si te parece

conocida ¢ Cual seria y por qué?

Tabla 33. Caracteristicas de la muestra segun su municipio de residencia

Categoria N° Contenidos

Relaciono 1 | "Nike, Converse y Adidas"
algunas marcas

2 | "Nike"; "Converse y sus nuevos modelos, hay muchisimos"

3 | "En un momento la Nike ofrecia este servicio de personalizar el
calzado. Lo converse también lo ofrece...Yo pensé que era un estudio
para converse..."

4 | "Converse, Adidas, Crocks"
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No relaciono
marcas

"Ninguna"

"Las marcas que conozco producen en serie...conocen a sus

consumidores...no se detienen en detalles tan particulares..." "repito

hay un nicho ahi con eso de personalizar el zapato..."

Encontraron gran parecido con propuestas anteriores de algunas marcas como

Nike, Converse y Adidas, vb: “...en un momento la Nike ofrecia este servicio de

personalizar el calzado. La Converse también lo ofrece, yo pensé que era un

estudio para Converse...”

Otros expresaron que no hay ninguna marca que ofrezca productos iguales por

su naturaleza de personalizados, vb: "...las marcas que conozco producen en

serie...conocen a sus consumidores...no se detienen en detalles

particulares..."

PRUEBA DEL PRODUCTO

Pregunta 1. Evaluacién General

Tabla 34. Evaluacion general del producto

tan

Categoria N° Contenidos
Gustan, hay 1 | “Muy buena idea”; "Si lo compraria"
intencién de
compra 2 | "Me causé impresién y agrado”; "Son originales"; "En verdad me
parece una muy buena idea"; "Los colores estan geniales”; "Los
zapatos son bonitos"
3 | "Excelentes, finisimos, alternativos"
4 | "Es una idea bastante original... Me pregunto como va a ser el
mecanismo de venta"
No van con el 4 | "Los veo como zapatos para nifas..."

estilo de la
persona
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En la evaluacion general que le dieron al producto, luego de la presentacion

fisica y de poder tocarlos y probarselos, las reacciones fueron por parte de un

grupo favorables, les caus6 impresion y agrado, vb: “...en verdad me parece

una muy buena idea...”,

‘...si los compraria...”. Otros dicen que no les

interesan tanto, porque no los consideran su estilo.

Pregunta 2. Atributos de diseio, color, tipo de calzado

Tabla 35. Atributos del producto

Categoria

NO

Contenidos

Diseno

" Estos son disefios propios o de otros artistas?"; "A mi me gusta la
calidad del arte"

"¢ Como contacto a la persona? ;Cuanto tiempo se tardan en
hacerlos?”; "Supongo que uno puede pedir el disefio que quiera como
en una tienda de tatuajes jeje, aunque no me gusta como se ve la
luna en el segundo, todos los demas me parecen lindos, el que mas
me gusta es el de las palmeras"; "Me gusta el estilo, me gustan los
colores, creo que tiene un target especifico, es decir, no cualquier
persona los usaria, aunque sea de mi generacion que se adaptan a
todo"; "De igual forma creo que aun que no los usen si aprobarian la
idea de que son originales y muy lindos"

"Me gusta mas con trenzas gruesas que finitas, las chiquitas dan la
idea de chimbo..."

"Cada zapato tiene un disefio diferente, le das parte de tu
personalidad al objeto"; "Pienso que los de las palmeras estan mejor
pintados que los demas, se ven muchos mas serios, no me gustan los
disefios mal pintados, un acabado mas limpio”; "Del 1 al 10... un
10...no me los pondria...pero tienen estilo..."

Colores

“Me gustan mucho los disefios coloridos”

"Me encantan los colores, lo artesanal, mano de obra, se ven bien
hechos"

"Son colores muy llamativos"

"Demasiado color, y mal acabado..."

Calzado

"La calidad del zapato no me convence"; "; Son resistes, osea en la
calle?"

"Siento que me los tengo que probar para saber la calidad. El tipo de
tela no la veo comoda, es muy dura, como almidonada"

"La verdad es que la calidad a mi no me importa, todo depende del
precio...si es un zapato caro si le veo la calidad, si es barato ni pienso
en ello..."
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Entre los aspectos que sehalaron con mayor entusiasmo como atributos
positivos del calzado estan los colores, la diversidad, y la creatividad que llevan

consigo los disefios, vb: “...son originales, los colores estan geniales...”, “...me

encantan los colores, lo artesanal, mano de obra, se ven bien hechos...”

En contraposicion, otros agregaron que no tendrian intencion de compra; vb:
“...no me pondria un zapato con dibujitos... yo no...”, “...creo que nunca me

mandaria a personalizar un zapato...”, “...del 1 al 10, un 10, no me los

pondria...pero tienen estilo...”

La calidad del calzado fue una de las cuestiones que mas preocupd a los
entrevistados luego de haber presentado el producto, para ellos la calidad es
algo muy importante, sobre todo en un calzado que probablemente usen con
mucha frecuencia para distintas actividades, es para ellos un aspecto
fundamental a la hora de decidir la compra, vb: “...siento que me los tengo que
probar para saber la calidad. El tipo de tela no la veo comoda, es muy dura,

almidonada...”

Pregunta 3. Nivel de adecuacién al concepto evaluado

Tabla 36. Adecuacion del concepto evaluado

Categoria N° Contenidos

1 | "Fue exactamente lo que me imaginé mientras leian el concepto”
Coincide

perfectamente 2 | "Coinciden totalmente lo descrito con lo que veo"

3 | "Se adecua perfectamente fue exactamente lo que imaginé”; "No hay
nada que se debe trabajar..."

4 | "Muy de la mano..."

Hay aspectos 1 | "Si coinciden el concepto con el producto siempre y cuando se aclaren
confusos los detalles que hablamos antes"

2 | "Me imaginé Converse no estos zapatos"

112




Estrategia comunicacional para definir el posicionamiento y lanzamiento de una marca
propia. Caso: VBS

Abril 2010

4 | "Si me parece que se adecua pero deberia ser algo mas concreto y
agresivo, me parece mucha propaganda genérica”; "Algo mas
especifico y contundente, mas radical"

En general, la muestra estudiada consideré que los zapatos que tuvieron la
oportunidad de ver y probarse se adecuan perfectamente al concepto de marca
que se les proporciond, aunque le agregarian un poco mas de informacion ya
que hay surgen preguntas con respecto a la marca. Vb: “...fue exactamente lo

que imaginé...”

Pregunta 4. ; Qué precio se le atribuye a los zapatos?

Tabla 37. Establecimiento de precio del producto

Categoria N° Contenidos

Depende 1 | "Depende del arte que se haga"; "Depende de la calidad del zapato";
"Depende si el zapato es propio o nuevo"; "Depende de la originalidad y
lo propio del disefio"

Entre 150 y 2 | "Yo pagaria 150 BsF"
299 BsF

3 | "Yo pagaria entre 250 o 290 BsF"; "Yo le bajaria un poco mas el precio
porgue es nuevo, para empezar pagaria unos 200 BsF"

Entre 300 y 1 | "Yo estoy dispuesto a pagar un rango entre 300 y 500 BsF."; "Yo pago
600 BsF de 500 a 600 BsF"

2 | "Por ellos pagaria entre 350 y 450"

3 | "300 Bsf"; "Yo pienso que uno paga el trabajo artistico, pagaria unos
400Bsf. Lo artesanal le da un valor relativamente alto..."

4 | "Yo te doy unos 350 BsF"; "Para un regalo...unos 300lin..."

No sabe 4 | "En verdad no estoy interesado en el producto, no te puedo decir
cuanto pagaria"

Durante la investigacion, el rango de precios que estarian dispuestos a pagar
los entrevistados por el producto fluctué entre los 150 BsF hasta los 600 BsF.
Las principales razones para ponerle un alto precio al producto fueron el disefio
y trabajo artistico que conlleva cada pieza por tratarse de un producto pintado a
mano y personalizado para cada quien. Por otro lado aquellos que alegaron
pagar un precio mucho mas bajo, lo hicieron por razones de calidad, ya que

segun ellos no es una marca conocida y su calidad no esta comprobada.
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Otros de los entrevistados se abstuvieron de dar alguna cifra ya que afirman
que existen muchos factores que intervienen en la fijacion de precios, sobre
todo en un producto que tiene un trabajo que se podria considerar tan
subjetivo; mientras que algunos otros no opinaron ya que no se consideran el

target de la marca y no les genera intencién de compra.

CUADRO PRUEBA DE LOGO VBS

Dentro del estudio del focus group realizado a 24 potenciales consumidores de
la marca VBS, se dedico un espacio, luego de la presentacién del concepto y
el producto, para exponer 3 propuestas de imagen grafica que transmitieran el
concepto expuesto de la marca. El estudio constd en repartir una hoja que
contenia 4 opciones: tres propuestas graficas distintas y la opcion de ninguno.
A continuacion resultados del estudio:

Percepciones positivas asociadas al logotipo

Figura 6. Logotipo A

La figura nos muestra la propuesta de logotipo que conforma la opcién numero
uno, el cual fue considerado como innovador por el juego de las letras y la
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asimetria entre ellas dandole cierto dinamismo al logotipo que fue apreciado de
una forma positiva por parte de la muestra. Vb: “...me gusta mucho el juego

con las letras, que la B alta este adentro de la v pequefia...”.

Figura 7. Logotipo B

La segunda propuesta fue considerada innovadora por la disposicion vertical de
las letras dandole un toque de originalidad que atrajo a parte de la muestra. Vb:
“...me gusta como estan colocadas las letras, no es algo tipico...”.

También esta propuesta pudo captar de manera muy acertada el estilo urbano
y callejero que describe, en parte, el estilo y propuesta de la marca. Vb: “...me
da la idea de lo urbano y eso va con mi estilo...”.
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Figura 8. Logotipo C

El logotipo C, que conforma la tercera opcion de propuesta grafica, fue
considerado por la muestra, en primera instancia, como un logotipo muy
artistico y alusivo a todos los estilo, actividades y elementos que involucran el
arte. Vb: “...es muy artistico. Siento que estoy entrando en una galeria de arte
y eso me gusta...”. Por otro lado, en cuando los aspectos meramente graficos,
tuvo gran aceptacion por parte de la muestra en cuanto al tipo de letra y

disposicion de las letras. Vb: “...me parece amigable, las letras son full
pavas...”. Asi como también tuvo una positiva imagen de mercadeo. Vb: “...es

un logotipo que puede vender...”.

Percepciones negativas asociadas al logotipo

La opcion uno (Figura 6. Logotipo A) no despertd el interés de la mayoria de la
muestra testeada ( 2 personas de 24. 8.3%). Fue considerado poco amigable
principalmente por su falta de practicidad y dificultad en la aplicacion al
producto por su falta de limpieza grafica. Vb: “...me parece que es demasiado
desordenado y poco amigable, la verdad no me gusta nada...".
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En cuanto a la opcion dos (Figura 7. Logotipo B), a pesar de generar bastante
interés por su disposicion vertical como anteriormente se menciono, expresa a
medias el concepto que busca expresar la marca. Vb: “...a mi me parece que
no representa el estilo de la marca para nada a pesar de ser bastante callejero
el logotipo...”. También, genera una sensacion masculina en la muestra, dando
la sensacion de dirigirse sé6lo a un target masculino y no unisex como se

caracteriza la marca. Vb: “...este pareciera una marca sélo para hombres...”.

La ultima propuesta de logo ( Figura 8. Logotipo C) gener6 muchas dudas y
observaciones en la muestra en cuanto al disefio y tipo de letra.
Principalmente, el elemento que causo mayor polémica fue el tipo de letra que
no permite identificar con claridad las letras con conforman el nombre de la
marca. Vb: “s Eso es una u o una v?”. Asi como también, generé muchas dudas
en cuanto al significado de ciertos elementos que conforman el logotipo y no se
consideran parte de la personalidad de la marca. Vb: “; Qué significa el punto
de la s?”. “...tal vez se pueda vender este logotipo, pero este logotipo no puede
vender la marca...”. Un detalle de gran importancia fue la naturaleza artistica
que la muestra encontré en esta propuesta. Para la muestra el logotipo le
genera la sensacion de que un estilo tan marcado pudiera excluir del target de
venta de la marca a gran cantidad de grupo variados que no se sentiran
identificados con el estilo artistico. Vb: “...tan artistico aburre...”, “...Hace que

me limite a un grupo de personas especificas...”.
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Tabla 38. Consideraciones de las propuestas de logotipo

Abril 2010

OPCIONES

Vi

e

B

S NINGUNO
Cantidad de 2/24 5/24 7124 10/24
personas
8.3% 20.8% 29% 41.9%
PORCENTAJE
¢Por qué - Me gusta - Me gusta - Este me
gusto? mucho el como estan representa por
juego con las colocadas las | el estilo
letras, que la B | letras no es grafitero
alta este algo tipico - Me parece
adentrode lav | - Me da la idea | amigable, las
pequena. de lourbanoy | letras son full
- Lo dinamico | esovacon mi | pavas
del conjunto estilo -Esun
de letras logotipo que
se puede
vender
- Es muy
artistico siento
que estoy
entrando a
una galeria de
arte y eso me
gusta
Por qué no - Lo poco - No - Parece como | - Ninguno me parece
gusto? practico representa el el logo de llamativo. La primera
- Nada estilo de la Nickelodeon, opcién porque no es
amigable marca para muy infantil bonito, la segunda
- Desordenado | nada - No me vende | porque no representa
- La verdad - Pareciera nada. - Hay nada y el tercero
me parece una marca elementos en puede que venda el
muy solo para el que no logotipo pero no vende
desordenado y | hombres tienen a la marca.

poco amigble.
La verdad no
me gusta

explicacion de
estar alli
- Tan artistico

- Deberian hacer un
logo mas diferente y
libre, como la marca.
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nada. aburre - No reflejan la parte
- Hace que se | urbana, callejera
limite a un - Deberia ser mas
grupo de limpio a nivel estético
personas Si piensan usar
especificas Internet como un
- Eso es una u | medio de propagacion
o una v???? - Me parece muy
- ¢Qué artistico, no lo veo
significa el exclusivo como me lo
punto de la pintaron, eso puede
s?? ser un logo que venda
cualquier cosa”
- Qué es VBS??7??
Esas letras pueden
tener cualquier
significado

Referente a la prueba de logotipos para la marca se obtuvo el mayor porcentaje
de eleccion fue para la opcidn numero 4, ninguno (10 de 24, es decir, 41.9%). A
pesar de encontrar una actitud receptiva hacia la propuesta numero 3 ( 7 de 24,
es decir, 29%), los potenciales clientes de la marca sienten que a pesar de
venderse ese logotipo por lo amigable, tiene muchos detalles que no terminan
de convencerlos y aclararles el concepto que busca transmitir la marca. Vb:
“...es amigable, las letras son full pavas...”, “...hay elementos en el que no

tienen explicacion de por qué estan alli...”.

Por otro lado y retomando la opcion con mayor cantidad de preferencia, no se
encontré una identificacion total y satisfactoria con ningun logotipo propuesto
en la prueba. Como elemento mas importante a resaltar fue la confusién
generada en los consumidores por no saber el significado de las iniciales VBS
y no encontrar esta aclaratoria en el logotipo. Vb: “; Qué es VBS? Esas letras

pueden tener cualquier significado...”.
También, en cuanto a los estilos que expresaban las propuestas, por un lado

los consumidores sintieron que las opciones deberian inclinarse mas hacia la

idea de exclusividad que por lo artistico y darle mayor libertad y frescura a la
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marca. Asi como también pidieron cuidar mas lo estético por cuestiones de
practicidad al momento de utilizar medios de promocién. Vb: “...deberia ser
mas limpio a nivel estético si piensan usar Internet como un medio de
propagacion. Deberian hacer un logo mas diferente y libre, como la marca...”,
”...me parece muy artistico, no lo veo exclusivo como me lo pintaron, eso

puede ser un logo que venda cualquier cosa...”
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

Al considerar las caracteristicas del target o publico objetivo de la marca VBS,
definido de acuerdo con Kolter (2000) como aquellos clientes potenciales de los
productos de la marca o audiencia hacia la cual se encuentra dirigida la
estrategia comunicacional, se resalta la importancia de la segmentacién para
manejar mejor la demanda, debido a que este proceso divide al mercado en

funcion de las caracteristicas comunes que poseen los individuos entre si.

Al segmentar en funcidn de los aspectos sociodemograficos, vale la pena
destacar que el target de VBS son jovenes, caraquefios distribuidos de manera
homogénea entre los 5 municipios que conforman la ciudad de Caracas, de un
nivel socioecondmico BC+, y edades comprendidas entre los 17 y 25 anos de
edad, que asisten a las distintas universidades e institutos universitarios de la
ciudad.

Al analizar los contenidos referidos en los resultados arrojados por el estudio
de focus group, en cuanto a la definicion del propio target con respecto a su
propia generacion, la diversidad resalta como uno de los contenidos mas
relevantes, debido a que en diferentes ambitos de la vida, los jovenes
caraquenos de la muestra de estudio se definen a si mismos sin una clara
tendencia definida; es decir, segun ellos su generacion tiende hacia la
dispersion, sin que exista un nucleo definido que oriente sus elecciones o
preferencias. De igual manera, se orientan hacia la inmediatez y Ila

superficialidad, encontrandose en constante busqueda de su identidad.

A este respecto, el Dr. Eduardo Jhan (2005) explica este fendmeno desde el
estudio del entorno en el que se desarrolla esta llamada generacion Y,

3

afirmando que “...esta es una cultura vacia, artificial, despatriada, asexual,
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desvalorizada y desconcertante en la que vive esta generacién, y su mezcla de

estereotipos la convierte en confusa...”.

La necesidad de expresarse es una constante durante la investigacion y el
estudio realizado con los consumidores. Por su parte, el Dr. Julio Fonseca
(2005), habla sobre esta necesidad al referirse sobre la generacion Y, como
una generacion que “se distingue por una actitud desafiante y retadora. Lo
cuestionan todo...”. El deseo por diferenciarse, y dar a conocer al mundo que
son individuos unicos esta siempre latente en la mente de estos jovenes,
quienes no siguen las normas establecidas por otras generaciones y que estan
en busca de su identidad, como muestra de esto, Tony Sousa (2005) sefala
que las identificaciones de los jévenes, debido al avance de los medios
masivos comenzaron a estar expuestas a una variedad de formas de asumir y
entender el mundo, la cual es una diversidad que los define y es la clave para

acercarse a ellos.

Es de esta caracteristica y necesidad, de donde nace la idea de realizar
zapatos personalizados. La marca VBS, cuyas creadoras forman parte de esta
generacion, surge como respuesta a la constante peticion de variedad, calidad
y disponibilidad de productos que permitan al publico expresarse como

realmente son.

Segun los lineamientos que expresa la Ley de Propiedad ldustrial (1957)
indicado segun el Servicio Autonomo de Propiedad Intelecutal (SAPI), la marca
VBS coincide con lo que se clasifica como una marca comercial, ya que se
trata de “todo signo, figura, dibujo, palabra o combinacion de palabras, leyenda
y cualquiera otra sefial que revista novedad, usados por una persona natural o
juridica para distinguir los articulos que produce, aquellos con los cuales
comercia o su propia empresa “ (Articulo 27).
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La marca comercial VBS se presenta entonces a su target como una marca
artesanal, dinamica, divertida y audaz que busca competir con la gran variedad
de marcas alternativas dentro de los nuevos espacios que han surgido en
consecuencia de un consumidor postmoderno mas exigente y conciente de lo

que busca.

Como se observa a raiz de esta investigacion, especificamente en las
entrevistas realizadas a profesores y especialistas de moda, existe gran
dificultad de recordacion de estas nuevas marcas alternativas presentes en el
mercado. Asi lo sefala el profesor Abdon Ortiz (2010) al aceptar el hecho de
que existen gran variedad de propuestas, pero no muchas de ellas han logrado
o siquiera intentado un posicionamiento con sus consumidores. Esta falla de
posicionamiento de marca es lo que resaltan Ries y Trout (2002) en cuanto al
comun error de tratar de posicionar al producto por si mismo y no en la mente
del consumidor. Lo importante es direccionar este posicionamiento para asi

asociar a la marca con la satisfaccion de necesidades y deseos.

Es por esto que segun la clasificacién que Artemio Abrego Carrasco (1999a)
plantea en su articulo Marcas y Posicionamiento, el posicionamiento que se
pretende para la marca VBS es segun el estilo de vida, el cual tiene gran valor
para la marca ya que, segun Carrasco (1999a), cuando se logra que el
comprador se vea reflejado en un producto, esto genera mucho valor, y la

relacion entre el consumidor y la marca es mayor.

Se genera entonces la necesidad de aplicar una eficaz estrategia para el
posicionamiento de la marca VBS, para lo cual es importante tener unas bases
solidas en cuanto a la construccion de la misma, lo que segun los resultados
arrojados de la investigacion, es vital por tratarse de una marca nueva y sin
ninguna experiencia dentro del mercado venezolano. Segun los criterios para la
construccion de una marca que nombra Carrasco (1999b), resulta pertinente

tomar en cuenta las siguientes observaciones para la marca VBS:
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* Simpleza: La marca cuenta con un nombre muy facil de escribir,
pronunciar y recordar, aunque en los estudios realizados se presentaron
dudas sobre la proveniencia y significado del nombre. El publico meta
demostré curiosidad en este aspecto, por lo tanto hay que tomar en
cuenta para aspectos formales y graficos que debe quedar explicado a
cabalidad el significado de las iniciales utilizadas en el nombre de la
marca.

* Practicidad: Por cumplir con el criterio de simpleza, la marca VBS debe
tener una capacidad de adaptacion tanto grafica como fonética para
aplicar a sus productos y a los diferentes medios que elija para
posicionarse en la mente de sus consumidores.

* Consistencia: Es un elemento de gran importancia para la marca, ya
que debe ser aplicado en el concepto que se proponga en la estrategia
comunicacional. Se necesita de un concepto solido y con una buena
implementacion en las comunicaciones que se propongan para la
marca.

» Diferenciacion o elemento unico de la marca: Para evitar confusiones del
target se llevd a cabo un estudio previo para corroborar las posibles
asociaciones del potencial consumidor con la marca VBS. Los estudios
de focus group rechazaron toda propuesta grafica para logotipo de la
marca, por lo que, en base a las necesidades que surgieron de este
grupo de estudio, es necesaria una nueva propuesta grafica para la
marca en la estrategia comunicacional.

* Recordacién: Con la mezcla de todos criterios anteriores se pretende,
mediante una eficaz estrategia comunicacional, la recordacién de la
marca VBS.

* Reflejo: Con el estudio de focus Group se buscéd identificar las
caracteristicas y necesidades de los potenciales consumidores, para que
asi la marca VBS logre reflejar la personalidad de sus usuarios.
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* Encaje: Cabe destacar que la prueba de concordancia entre el concepto
de marca y el producto a ofrecer tuvo gran aceptacion por parte de los
consumidores por lo que se refleja una alto encaje de identificacion entre
la marca y su target.

* En la percepcion del publico meta: VBS busca posicionarse como una
marca joven, artesanal, dinamica y exclusiva frente a sus consumidores,
que segun los resultados arrojados luego del estudio, valoran su
identidad y exclusividad en sus prendas, ademas de darle valor los
articulos artesanales.

* Flexibilidad: Por la naturaleza artesanal de la marca es muy factible
extender el diseio a otro tipo de prendas o accesorios. Ademas el
concepto que propone la marca no va dirigido especificamente a un tipo
de producto, sino a satisfacer la necesidad de exclusividad en sus
consumidores.

* Sustentabilidad: La estrategia comunicacional propuesta para la marca
VBS debe otorgar una imagen que guarde vigencia en el tiempo para
evitar cambios radicales en el logotipo.

Al aplicar de manera efectiva todos estos criterios, la marca VBS busca lograr
una lealtad de marca que segun los niveles propuestos por Aaker (1995), logre
una actitud fiel por parte del consumidor. Que prefiera y se quede con VBS.
Segun el grafico propuesto por Vavra y Keiningham (2005) para explicar el
proceso de construccion de lealtad de marca (Figura 2), actualmente, la
mayoria de los pertenecientes al publico objetivo al que se dirige VBS se
encuentran en el primer o segundo paso del proceso, en los que o se
desconoce la marca, o ya se sabe de ella y se siente atraccion, mas no se ha
adquirido ningun producto. Estando en este estadio del proceso todos los
consumidores se consideran consumidores potenciales, ya que aun no se ha
implementado la estrategia que genere fidelidad de los consumidores hacia la

marca.
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Es por esta razon que durante los estudios realizados a posibles consumidores,
constantemente surgieron preguntas sobre la procedencia de los productos, el
significado del nombre o incluso dudas con respecto a la calidad del calzado, el
grupo estudiado afirmo sentir cierta desconfianza hacia el producto por tratarse
de algo tan nuevo, cuyas cualidades y procesos de produccién desconocen.

Un elemento importante a resaltar en cuanto a la lealtad de marca es el envase
del producto. Tras los resultados obtenidos de las conversaciones guiadas con
los potenciales consumidores, sale a colacion los aspectos que Kotler (2000)
encuentra relevantes como lo son los aspectos tangibles que se asocian a la
marca que son el embalaje y etiquetado. Surge una imperante necesidad de
ofrecer una opcion original de entrega y presentacion de los productos VBS ya
que segun Stanton, Etzel y Walker (2004), “en la medida en que se posea un
envase adecuadamente disefiado, se tendra una imagen de marca conveniente

para el consumidor y su valor promocional decisivo para el fabricante”.

Esta necesidad que surge para la marca se ve originada por un
comportamiento particular que reflejaron los potenciales consumidores durante
el estudio. Lo que Belch y Belch (2004) definen como comportamiento del
consumidor, define a las personas segun sus elecciones, busquedas, compras,
usos, evaluacién y el desecho de un producto propuesto. Para efectos de esta
investigacion se localizaron tres orientaciones que, segun Schiffman y Kanuk
(2005), son de gran utilidad para definir de manera completa el comportamiento
del consumidor:

* Orientacibn econdtmica: Se encuentran dos vertientes, los
administradores y los derrochadores. Por un lado los administradores
son aquellos que intentan manejar su presupuesto de manera que
puedan cubrir sus necesidades basicas y limitar sus lujos a momentos
especificos. Por otro lado los derrochadores no se organizan en cuanto
a sus gastos sino que compran lo que quieren cuando quieren sin

pensar en las necesidades basicas.
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* Orientacién psicolégica: Por el entorno politico social en el que han
desenvuelto estos consumidores, se genera una actitud rebelde,
desinteresada y exigente que se refleja al momento de adquirir un
producto, que segun el sociélogo Roberto Bricefio Leon los convierte en
unos altos consumidores por una actitud depresiva que les genera la
situacion actual del pais lo que les da gran valor de consumo dentro del
mercado, esto se traduce en la continua necesidad de obtener dinero y
gastarlo en cosas que los haga sentir complacidos. También, se
encuentra dentro del estudio que se trata de potenciales consumidores
que pertenecen a lo que socidlogos denominan la generacion Y, los
define por ser personas muy exigentes debido a la herramienta de la
tecnologia que los ha acompanado en sus afnos de crecimiento; son
personas que saben lo que quieren y como buscarlo. Esta revolucion
tecnologica en la que han crecido estos consumidores genera una
actitud de inmediatez ante muchos aspectos de sus vidas en la que se
incluye los habitos de compra.

* Orientaciéon motivacional: La principal motivacién localizada en el grupo
de estudio es la de cubrir la necesidad de encontrar su identidad dentro
de un grupo social, ya sea, como ellos mismos lo definen dentro del
estudio, como auténticos o seguidores. Esta busqueda de identidad se
traduce en la accion de hacer lo que sea necesario para ser aceptados
en ciertos grupos o ser diferenciados de sus pares segun sea el caso.
Un ejemplo de esto se refleja en el estudio de focus Group donde
muchos de los potenciales consumidores aceptan la necesidad de
comprar algun producto luego que ven que Su grupo O personas
allegadas lo hacen sin mostrar ningun interés por las caracteristicas de
calidad o precio del producto en si. Esto demuestra la alta carga social

que ejerce el consumidor joven venezolano.

Por otra parte, VBS cumple con las condiciones que, segun Assael (1999), son

necesarias para que la marca logre un alto nivel de involucramiento con el

127



Estrategia comunicacional para definir el posicionamiento y lanzamiento de una marca

propia. Caso: VBS

Abril 2010

consumidor y que esta se convierta en su primera opcion de compra durante el

proceso de decision de compra. Entre estas estan:

Debe ser importante para el consumidor: La finalidad de los zapatos
VBS es que el producto refleje la personalidad del usuario, que tenga un
significado en su aspecto, y lo transmita.

Tenga un atractivo emocional: Genera en los consumidores la
sensacion de sentirse unicos e irrepetibles. Satisface la necesidad de
originalidad y expresién de los jovenes que los utilizan.

Tenga interés de manera continua por el avance y progreso que tenga el
producto dentro del mercado: Es una marca en constante cambio,
progreso e invencidn, al ningun producto ser igual al anterior, el cambio
es una variable siempre presente.

Suponga riesgos significativos: La emocion de que un calzado refleje
una personalidad, y la interrogante de si el artista va a lograr plasmarlo
en el producto. El factor sorpresa siempre existira en el proceso de
creacion del zapato hasta no ver el producto finalizado.

Sea identificado bajo las normas de un grupo social: Visto que para los
jovenes es importante el reconocimiento social, pero también lo es la
diferenciacion del individuo dentro del grupo, los zapatos VBS cubren
ambas expectativas. Quedod claro en el estudio de focus group que el
estilo y estética del producto son considerados factores que estan de

moda actualmente.

La carga o influencia social también se ve reflejada en la moda. Todas estos

factores que definen el comportamiento de estos consumidores se ven

bastante afectados por un término que no muchos saben conceptualizar como

lo es la moda, que por el contrario Lipovetsky (1990) la define como un proceso

excepcional que debe complementarse desde el nacimiento del mundo

moderno occidental. Pero en el nuevo mundo postmodernista existe lo que el

mismo Lipovetsky define como la moda sin moda. Esta expresion se vid

reflejada durante el estudio, donde los potenciales consumidores declararon no
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seguir tendencias de vestimenta, sélo hay dos cualidades que buscan siempre
en este tipo de compras: que los haga sentir comodos, y que sea lo
suficientemente versatil como para llevarlo a cualquier actividad que tengan

durante su jornada diaria.

Es prescisamente en la busqueda de estas dos cualidades que se desarrolla el
estilo casual-urbano, y asi lo definieron los jovenes participantes en el focus
group cuando se les pregunté su percepcion con respecto a este estilo e

hicieron algunas asociaciones libres, expresiones como vb: “...comodo,

sencillo, de diario, informal"; ”..para trabajar, sport y ciudad", demuestran la
relevancia que tiene este estilo en cuanto al estilo de vida que ellos desarrollan.
Los disefiadores y expertos en moda entrevistados coinciden en este punto con
los jovenes participantes del estudio y describen este estilo de igual manera,
segun el profesor Abddén Ortiz (2010), esta es una tendencia recurrente en el
pais como consecuencia de su clima tropical, donde siempre va a imperar la
comodidad como condicién para determinar la vestimenta diaria de las

personas.

Al hablar especificamente sobre los calzados de estilo casual-urbano, gran
parte de los participantes del focus group se confesaron marquistas, ya que
asocian la comodidad y calidad con ciertos nombres reconocidos y fuertemente
posicionados en el mercado. Por esta misma razon, algunos de estos jovenes
estudiados expresaron cierta desconfianza hacia la marca VBS, por su
condicion de nueva en el mercado, pero estuvieron siempre muy interesados

en el diseno, la idea y la realizacion de los zapatos.

Estas premisas de comodidad y versatilidad, sumadas a la necesidad de los
jovenes de la generacion Y de expresarse y sentirse unicos, resulta en la
busqueda de un estilo casual-urbano, que cubra sus necesidades diarias y
ademas les permita demostrar quiénes son, como viven, qué les gusta y qué

no, en fin, que traduzca su personalidad, todo en un solo producto. Para ellos,

129



Estrategia comunicacional para definir el posicionamiento y lanzamiento de una marca
propia. Caso: VBS

Abril 2010

todo esta en la originalidad y exclusividad de los productos, vb: ”...la tendencia
casual urbana responde a una necesidad del joven de sentirse particular,

diferente, original...”.

Segun el estudio de focus group, los participantes encontraron precisamente
este concentrado de caracteristicas buscadas en un producto en los zapatos
VBS. Durante el estudio relacionado directamente con la marca, su disefio y
conceptualizacion general, algunas de las reacciones mas comunes fueron:
* ‘“Interesante, me siento atraido”.
* “Me siento curioso. Siento que es algo que hace sentir a cada persona
especial”.
* “Las cosas que te hagan unico son geniales, si llama la atencion, que
bien que alguien te diga lo que quiere ponerle a sus zapatos”.
* “Eso esta muy de moda, lo custom, que solo lo puedas utilizar tu”.
* “Es una oportunidad, porque me estan ofreciendo zapatos que yo

quiero”.

Encontraron en los zapatos un instrumento de expresidn personal, que ademas
los hace sentirse unicos e irrepetibles, afirmaron en su mayoria que tendrian
intencion de compra del producto por su capacidad de adaptarse a distintas
personas. No obstante algunos de ellos comentaron que no comprarian un
poducto con estas caracteristicas, alegaron que sencillamente es cuestion de
estilos y que para ellos no son unos zapatos que usarian, a pesar de no

parecerles una mala idea.

Una pregunta constante durante esta investigacion fue sobre la capacidad y
duracion de produccién del producto, ya que por ser hecho a mano cada uno
debe llevarse su tiempo, y si no los hace la misma artista, la duefia de la
marca, eso le restaria calidad, aseguran que si se tratase de un grupo de

personas que pinten recibiendo instrucciones no tendria tanto valor.
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En general, la muestra estudiada consideré que los zapatos que tuvieron la
oportunidad de ver y probarse se adecuan perfectamente al concepto de marca
que se les proporciond, vb:"...fue exactamente lo que imaginé”, entre los
aspectos que mas llamaron la atencion de la muestra como algo positivo del
producto estan los colores, la diversidad, y la creatividad que llevan consigo los
disefios, y es en estos atributos donde se debe centrar la estrategia

comunicacional para conectar con el consumidor.

Indagando con los posibles usuarios sobre la mejor forma de encontrar y
traducir sus personalidades a un producto, en este caso un zapato, surgieron
distintas maneras de lograrlo, ya sea en persona o a través de distintos medios
como el internet. EI mecanismo de contacto no se mencion6 durante el estudi
ode focus group. Algunos de ellos se imaginaron a gente pintando zapatos
afuera de una tienda, con los consumidores viendo todo el proceso, otros un
test de personalidad en la web, que luego te lleve a un resultado sorpresa que
seran los zapatos. Finalmente algunos optaron por una reunion con la
disefadora, pero admitieron que probablemente de ser asi se abstrendrian de
adquirir el producto, ya que el proceso lleva mucho tiempo y no cuentan con
esta disponibilidad.

En este aspecto los disefiadores y expertos en moda consultados coincidieron
en que para ellos la mejor manera de mercadear un producto como este,
nuevo, juvenil, original y divertido, dirigido a un publico igualmente juvenil y
siempre atento a las nuevas tendencias, es a través de internet, por medio una
pagina web y, muy especialmente a través de las redes sociales on line, que
tanto tiempo de los jovenes consumen y tienen un gran impacto en el publico

objetivo.
Otra herramienta que durante los estudios demostré poseer un alto impacto en

los posibles consumidores de la marca, especialmente en cuanto a ropa y

accesorios de estilo casual-urbano se habla fueron los llamados mercaditos de
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disefio que tanto se han desarrollado en los ultimos afios en la ciudad de
Caracas en su mayoria. La mayoria de los entrevistados en los focus group
declararon visitarlos, ya sea con una intencion de compra determinada, o solo
para ver las nuevas propuestas de disefiadores venezolanos. Es por esta razén
que tanto el profesor Abdén Ortiz como la experta Lorena Amaro los
consideran una ventana muy importante para los disefiadores y marcas
emergentes en el mundo de la moda en Venezuela actualmente, vb: “...es el
perfecto comienzo para una marca que propone este estilo. Estan plagados de
jovenes que son el target y definitivamente no hay major manera de comunicar

las cosas que de boca en boca...”
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CAPITULO VI
ESTRATEGIA COMUNICACIONAL PARA LA MARCA VBS

6.1 Analisis estratégico

Con los resultados obtenidos de los estudios realizados para conocer el nivel

de aceptacion del concepto e imagen de la marca, asi como también la

situacion actual del mercado y la competencia, es pertinente realizar un analisis

DOFA para la marca VBS. De tal manera sera posible conocer con certeza las

fortalezas, delibilidades, oportunidades y amenazas que enfrenta la marca y de

esa manera poder apoyarla con un estrategia comunicacional que resuelva los

problemas principales que enfrenta y asi lograr el posicionamiento deseado en

la mente de los concumidores.

Tabla 39. Analisis DOFA de la marca VBS

FORTALEZAS DEBILIDADES

* La marca ofrece diseinos
personalizados, Unicos y
diferenciados.

. Satisface las necesidades de
sentido de pertenencia del
consumidor

. Son creaciones artesanales
i Buena mano de obra en cuanto
a diseno

. Es un concepto nuevo para
productos de uso diario

. Bajo costo de produccion de
los zapatos

. Los zapatos pintados tienen
gran auje de venta actualmente en el
mercado

. Se cuenta con muchos
espacios de exibicion y medio de
propagacion alternativos para la
exposicion de la marca

. El estilo de zapato es muy
buscado y ha demosrado tener
vigencia en el tiempo, es atemporal.

. No tiene disponibilidad inmediata
en tiendas

. Son modelos que requieren mayor
cuidado por parte del consumidor

. Necesitan de un tiempo
considerable de fabricacion

* Es una marca nueva

. No son percibidos como
productos de alta calidad por los
usuarios

* El bajo presupuesto con el que
cuenta la marca.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

* Existen otras marcas que venden
zapatos pintados
* Existen marcas que estan muy

aferradas en la mente de los potenciales
consumidores

* Escasa disponibilidad de materias
primas de pintura para el disefio de los
zapatos.

. Apoyo completo en proveedores
para la adquisicidon y venta de zapatos
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. El target al que se dirige
tienen un patrén de conducta que
demustra preferencia ante los
productos exclusivos

Al realizar el cruce de los datos obtenidos en este cuadro, y entendiendo la
idea de disefios exclusivos como aquellos que se realizan especialmente para
una persona y sus caracteristicas son irrepetibles, se pudieron localizar 4
estrategias de gran importancia para potenciar las fortalezas, disminuir las
debilidades y saber cdémo enfrentar las amenazas aprovechando las
oportunidades:

1. Potenciar la idea de exclusividad y disefio artesanal personalizado en la

mente de los consumidores por medio de una estrategia comunicacional

integrada

2. Potenciar la idea de los zapatos como un individuo, que requiere

cuidados y es unico.

3. Desarrollar una pagina web interactiva y practica que permita mayor

facilidad de contacto con la marca

4. Apoyarse en medios alternativos de propagacion como redes sociales

Facebook y Twiter, etc.

5. Resaltar dentro de los mensajes de la marca a sus consumidores el

diferenciador principal que es exclusividad y personalizacion de los zapatos.

6.2 Antecedentes

VBS es una marca nueva que no ha entrado oficialmente al mercado. No es
conocida por consumidores ajenos a las creadoras de la marca, ya que este

publico solo se limita al de amistades y familiares.

La marca se inspira por el creciente desarrollo de mercados y marcas
alternativas, jovenes y creativas en el pais. En la actualidad existen gran
cantidad de marcas que ofrecen a sus clientes opciones variadas pero pocas

de ellas han creado un posicionamiento con el consumidor. Esto es resultado
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de la actitud de las nuevas generaciones de consumidores que resultan mas
exiegentes y dificiles de persuadir, ademas de que actualente se estudia a un
nuevo consumidor que le da valor a la idea de exclusividad. Ademas de un
limitado esfuerzo por parte de las marcas al no crear eficientes planes de

comunicacién para permanecer en el mercado por un tiempo considerable.

A raiz de esto, surge la necesidad de crear una imagen y un concepto solido
que represente a VBS y valerse de los medios y estrategia mas eficaces para
lograr este posicionamiento ante un consumidor mucho mas exigente, y poder

mantener una imagen positiva y solida sostenida en el tiempo.

VBS ofrece disefios exclusivos, artesanales, divertidos y de calidad, con
precios accesibles. La premisa de la marca es satisfacer las necesidades
personales del cliente al ofrecerle disefios de su propia eleccion, lo que
conlleva a una relacidon cercana y de constante intercambio de ideas con el

cliente mientras dure el proceso de creacion y venta del producto.

6.3 Reto/Problema comunicacional

VBS es una marca nueva que nunca ha disefiado una comunicaciéon a sus
consumidores. De esta manera, se hace necesario el implementar una
estrategia comunicacional que logre un exitoso lanzamiento y posicionamiento

de la marca.
6.4 Objetivos de la comunicacion
Objetivo General
- Posicionar a la marca dentro del mercado de productos personalizados y

artesanales como el sello de distincion personal que manifiesta la

autenticidad de los jévenes de hoy.
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Objetivos especificos

Dar a conocer el producto puesto que es una marca nueva y necesita el

empuje comunicacional

- Captar la atencidbn de los jévenes que buscan satisfacer sus
necesidades de comprar productos unicos y estéticamente atractivos.

- [Establecer un vinculo emocional que vaya mas alld de una simple
transaccion; asi los usuarios potenciales percibiran que VBS logra
manifestar su propia esencia.

- Destacar el discriminador de zapatos personalizados que ofrece la

marca ante su competencia.

- Proyectar una imagen divertida, exclusiva, moderna y complaciente.

6.5 Solucion comunicacional

Con el fin de establecer una fuerte conexion con los posibles consumidores de
la marca, y posicionar a VBS dentro del segmento de zapatos casuales-
urbanos como la unica marca que ofrece productos personalizados, exclusivos
e irrepetibles, disefiados especialmente para cada persona que los adquiera, la
estrategia comunicacional consiste en brindar a la marca una imagen juvenil,
divertida y original, resaltando la personalidad de cada uno de los usuarios que
adquieran estos zapatos, debido a que sus disefios y modelos son unicos.

Para lograr esto, es necesario proponer una imagen grafica y logotipo para la
marca que se enmarque dentro de las ideas de artesanal, joven, divertida y
mas importante, que refleje esa conexidén tan importante con los potenciales
consumidores como lo es la idea de exlusividad. La mezcla de todos estos
elementos traen como resultado la siguiente imagen grafica para la marca,

luego de no tener éxito en pruebas previas realizadas al publico objetivo.
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Veruska & Virginia
Bello smith

Figura 9. Logotipo definitivo Marca VBS

Como se puede observar, esta imagen cuenta con una serie de elementos que
representan tanto grafica como coneptualmente a la marca VBS.A continuacion
se explicaran cada uno de los elementos que la conforman, en términos del

concepto creativo para la imagen grafica de la marca:

* La figura de la huella dactilar que se obverva en la imagen esta
conformada por una serie de trazadas al estilo de pinceladas
inexactas que se disponen de tal manera que en el centro forman
el nombre de la marca con las letras VBS. Estas pinceladas
representan el concepto de marca exclusiva y Uunica,
representada a través de la huella dactilar, como un aspecto
unico e irrepetible de cada uno de los seres humanos. Ademas,
el estilo también busca reflejar sus caracteristicas de artesanal,

137



Estrategia comunicacional para definir el posicionamiento y lanzamiento de una marca

propia. Caso: VBS

Abril 2010

diversion y frescura que caracterizan a la marca, asi como
también, tras los resultados obtenidos en pruebas con el
consumidor, generan agrado en cuanto a la estética artistica y
boceteada.

* El hecho de que la figura sea en forma de huella dactilar

representa esa conexion con el consumidor, ya que se genera la
sensacion de exclusivo. Como fue mencionado anteriormente,
cada huella dactilar es unica en cada ser humano y ella misma
representa un medio de identificacion muy utilizado en el mundo.
De esta manera, VBS contempla a cada consumidor como unico,
irrepetible y de identidad intransferible, y eso es lo que pretende

imprimir en cada zapato que venda.

* El logotipo en la parte posterior explica el significado en las letras

6.6 Target

VBS, realtando asi el nombre de las creadoras de la marca. Lo
que se pretende con esto es evitar la confusion por parte del
consumidor que se traduzca en un mal posicionamiento por no
poder recordar un nombre con el cual no tienen ninguna
conexion. Al colocar que son los nombres de personas, los
consumidores se sentiran mas involucrados con los individuos.
Para no desligar los nombres con el concepto de la marca, se
utilizé una figura en forma de letra & bajo el mismo estilo de la
huella dactilar, asi se crea la relacién directa entre la marca VBS

con el nombre de las creadoras de la misma.

El publico objetivo al cual va dirigida esta comunicacidn son jovenes con

edades comprendidas entre 17 y 25 afos de edad cuya preocupacion principal

es asegurar su bienestar profesional y econdmico, haciendo énfasis en el

econdémico,

ya que les gusta satisfacer todas sus necesidades primarias y

adicionalmente las de diversion y entretenimiento.
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Son jovenes que le dan gran valor a la sensacion de ser unicos, les apasiona
tener la oportunidad y herramientas para expresarse como son, tener un
espacio donde puedan ser ellos pero también ser aceptados, no les gusta
sentirse excluidos de la sociedad o de los grupos de iguales o aspiracionales
en los que se desenvuelven, es esta dicotomia entre pertenecer a un grupo,
pero al mismo tiempo diferenciarse como individuos lo que los hace sentirse
inconformes e incomprendidos, especialmente entre generaciones distintas a la

de ellos.

Crecieron en un mundo de inmediatez, protagonistas, como se definen ellos
mismo, del avance tecnoldgico, no acostrumbran a esperar por nada ni por
nadie, ya que se desarrollan en el mundo de la informatica y el internet, video
juegos y dispositivos mp3, donde los resultados de busquedas, preguntas,
peticiones y decisiones se ven efectuados a la brevedad de un click, que los
hace vivir en una ilusidon de poder que, en el mundo real se ve muchas veces
opacada por la certeza de responsabilidades y problemas tangibles y que

determinan la vida.

Es de esta confusién entre realidad y mundo virtual donde se desenvuelve la
frustracion que muchas veces los ataca, aseguran sentirse incapaces ante la
realidad de pais que viven y no saben como manejar, ante la aparente
imposibilidad de lograr una independencia econdmica y seguir viviendo bajo la
responsabilidad de sus padres. Es esta frustracion lo que los hace muchas
veces enfocarse en aspectos mas superficiales e inmediatos para satisfacer
sus necesidades de desahogo, actitud que los lleva a realizar compras

Todas estas caracteristicas definen a un publico mucho mas exigente, que
sabe lo que quiere, pero muchas veces no sabe como obtenerlo, que claman
por la posibilidad de demostrar su mundo interior en los objetos que marcan su

vida exterior.
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6.7 Concepto creativo: la identidad es intransferible

Para ofrecer una solucion comunicacional mas efectiva, las comunicaciones
por parte de la marca VBS hacia sus potenciales consumidores necesita
apoyarse de claros mensajes visuales que enfaticen mas aun la idea de una
identidad unica e intransferible. Este concepto trata de considerar a cada uno
de sus consumidores como especiales, y para ellos, no existiran disefios
reutilizables, cada uno es distinto, y por ende, cada disefio lo sera. Como parte
de una de las estrategias resultantes de la matriz DOFA, La siguiente pieza
comunicacional pretende potenciar la idea de los zapatos como un individuo,
que requiere cuidados y es unico al presentarse como una cédula de identidad,
documento con el que cuenta cada persona por ser ciudadano venezolano, asi
se exalta la idea de que cada persona tiene un numero y documento de
identidad diferente, aspecto que va en total sintonia con la marca, para que el
concepto creativo tanto grafico como comunicacional estén en sintonia y asi
lograr el posicionamiento deseado con los potenciales consumidores. Cada uno
de los clientes que elijan la marca VBS contara con su propia cédula de
identidad para el zapato que elijan que los represente:

B B
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Veruska & Virginia
Bello smith
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Figura 10. Concepto creativo Marca VBS
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6.8 Presentacion de las piezas

Los medios recomendados para desarrollar la estrategia comunicacional de la
marca VBS son BTL e Internet, asi como su participacion en los distintos
mercados de disefio que se presentan constantemente en la ciudad de
Caracas, por ser los mas adecuados para acceder a los jovenes que poseen
las caracteristicas del target al que va dirigido la marca. Igualmente se
aplicaran técnicas de mercadeo relacional que refuercen la presencia de la

marca en los distintos medios de exposicion que pudiera aprovechar VBS.

6.8.1 Medios:

Internet:

Por ser un medio accesible para los integrantes del publico objetivo, dentro del
cual se desarrollan e invierten gran parte de su tiempo. Segun la empresa
Tendencias Digitales, especialista en estadisticas de usos de internet en
Latinoamérica (2009), la penetracion del uso de internet en Venezuela es de un
24.8% de la poblacion, con una intensidad de 13 horas semanales por persona.

Esto hace de este medio una herramienta efectiva y versatil, que permite llegar

a mas personas efectivamente. Se recomienda la realizacion de:

. Una pagina Web: El sitio web de la marca VBS sera el principal medio
de contacto entre los consumidores, tanto potenciales como cautivos, y la
marca; ya que posee gran cantidad de herramientas que facilitan Ila
comunicacioén bidireccional, rapida y eficiente entre ambas partes.

Esta pagina web de la marca VBS estaria compuesta por seis secciones:
1. Inicio (Home dulce home)

2. Quiénes somos (VBS?77?)
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3. Galeria de fotos (Los que vacilaron)
4. Catalogo (Vacila)
5. Solicitud de compra (Yo sé que tu quieres)
6.  Contacto (Echanos un ring)
. Redes sociales: Para lograr una relacion mas cercana y directa con los

consumidores, la marca VBS contara con paginas y perfiles en las distintas
redes sociales de gran participacion entre los jévenes caraquefios como o son
Facebook y Twitter, esta es una forma de captar consumidores y remitirlos a la

pagina web de oficial de VBS.

Mercaditos de diseno

. Participacion en Mercados de disefio: Son una herramienta sumamente
util para la exposicion y posicionamiento de nuevas marcas y disefiadores
dentro del mercado venezolano, por tratarse de un espacio de encuentro entre
los distintos disefiadores y el publico. La idea es contar con estantes en los
distintos mercados que sirvan como ventana para que el publico conozca a
VBS, esté en contacto con sus disefios y se enteren de las distintas formas de

contactar con la marca.

BTL campaina Below the line

. Despliegue de una campafia que abarque sitios estratégicos de la
ciudad de Caracas, conocidos y concurridos por el target, ya sean locales
nocturnos como La Beat Entente en el Hatillo o Puto Bar en Chacao; como
lugares que frecuenten en su cotidianidad, por ejemplo, los kioskos, como el
ubicado en la avenida principal de la urbanizacion Santa Rosa de Lima o el
ubidaco en la estacion de servicio VP del la urbanizacion El Cafetal. La idea es
realizar un par de zapatos VBS disefiado especialmente para cada uno de
estos sitios de acuerdo a sus particularidades, identificados claramente con el
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logo de la marca y la pagina web, y colocarlos en cada uno de ellos como un
obsequio de la marca, logrando presencia de la misma y despertando la
curiosidad de los testigos hacia los calzados que tan repetitivamente
encuentran en los sitios que frecuentan, con esto se pretende implusar las

visitas a la pagina y la popularidad de la marca.

Evento de lanzamiento:

. Con el motivo de celebrar el lanzamiento de la marca VBS y de empezar
a establecer una fuerte relacion con los posibles consumidores de los
productos, se realizara un evento de lanzamiento en un lugar frecuentado por
el target, en el cual se compartira una noche amena, patrocinada por VBS, en
compainia de amigos y figuras reconocidas que formen parte del publico
objetivo, con presencia de marca y productos por todo el lugar. El sitio escogido

sera el bar La Beat Entente, ubicado en el pueblo del Hatillo.

Mercadeo Relacional

Se recomienda aplicar técnicas de mercadeo relacional, ya que resultan
estrategias que requieren de poca o ninguna inversion monetaria y logran gran

impacto en el publico. Las técnicas propuestas son:

. Lograr entrevistas en distintos programas de radio, conducidos por
personalidades del medio que cuenten con la confianza del publico, en las que
se presente a la marca, se explique el concepto de disefio, y se den los
distintos medios de contacto.

. Obsequiar a personalidades reconocidas por el target, como
presentadores de programas de medios masivos o integrantes de grupos
musicales, zapatos VBS disefiados especialmente para ellos, y asi lograr que
el producto se convierta en un aspiracional para cada joven del segmento.
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6.9 Presupuesto

Tabla 40. Presupuesto para la marca VBS

Piezas propuestas Cantidad Inversion (BsF)
Internet:
Pagina Web
o Disefo 1 7000
o Programacion 1 3500
o Dominio y habilitacion | 1 500
por un afo
o Mantenimiento (por 12 | 1 14400
meses)
Redes sociales
o Facebook 1200
(mantenimiento
mensual incluye
manejo de contenidos)
o Twitter (mantenimiento 1200
mensual incluye
manejo de contenidos)
Mercados de disefio:
o Stand (incluye backing, 4300
moviliario y graficas)
o Zapatos de muestra 5 pares 250
BTL:
o Zapatos a utilizar 20 pares 1000
o Colocacion en lugares
estratégicos
Evento de lanzamiento:
o Disefio de invitaciones 450
o Reservacion del lugar 3000
o Bebidas y pasapalos 3500
o Zapatos a utilizar 15 pares 750
o Backing 2100
o Afiches 500

o
(©]

Mercadeo Relacional:

Entrevistas
Zapatos a utilizar
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CONCLUSIONES

La presente investigacion perseguia en lineas generales el desarrollo de una
estrategia comunicacional para el posicionamiento de la marca de zapatos
pintados a mano VBS, en la cual se debia contemplar un evento de
lanzamiento de una linea de muestra de zapatos de la marca. En este sentido,
basandose en los resultados de las investigaciones realizadas tanto a
especialistas como a los potenciales consumidores de la marca, fue posible
disefiar una estrategia que manejé tanto un concepto grafico para la marca,
como un concepto creativo comunicacional para la misma. Este concepto
grafico se refiere a la proposicion de un simbolo y logotipo que transmitiera
todos los insight recolectados en las sesiones de focus group, en sintonia con
el concepto y la personalidad de la marca, encontrando asi una figura y un
estilo que calzara con todos estos aspectos: Una huella dactilar para resaltar la
idea de exclusividad y de sentirse unico, con un estilo que representara la
personalidad artesanal de la marca.

Ahora, con una imagen grafica para la marca VBS, se cred un concepcto
creativo comunicacional que generara impacto y agrado en los jovenes que
conforman el target. En este caso no se optd por la utilizacion de un eslogan
que acompaiie al logotipo de la marca en cada comunicacion, sino que giré en
torno a una sola palabra: intransferible. Esta representa la idea principal del
concepto para la marca, en donde se busca resaltar que la identidad es
intrasferible, es decir, no se puede ser otra persona, para esto, se disefio la
imagen que transmitiera perfectamente este concepto creativo: una cédula de
identidad para cada zapato disefiado a los clientes que elijan la marca.

Los medios elegidos dentro de la estrategia para la marca VBS contemplan el
disefio y compra de dominio de la pagina web de la marca, publicidad por redes
sociales como Facebook y Twitter, presencia de marca en los mercados de
disefios de la ciudad de caracas, un evento de lanzamiento para introducir la
marca dentro del mercado venezolano, una campana creativa de BTL para

tener presencia de mayor impacto pero a menor numero de personas, y por

145



Estrategia comunicacional para definir el posicionamiento y lanzamiento de una marca
propia. Caso: VBS

Abril 2010

ultimo, valerse del mercadeo relacional para darse a conocer en las esferas
sociales. Tomando en cuenta los gastos que arrojan cada uno de los medios
elegidos y procesos necesarios para promocionar a la marca, el presupuesto
propuesto para VBS es de alrededor de cuarenta y cuatro mil bolivares fuertes,
lo que representa una inversion baja en comparacion con marcas que invierten
en medios ATL.

En un ambito mas especifico, la investigacion persigié una serie de elementos
importantes que apoyan el disefio de la estrategia comunicacional mencionada
para la marca VBS. Estos elementos comprendian la identificacion de la
tendencia en zapatos de estilo casual urbano, el analisis de los elementos
relevantes que conciben los potenciales clientes de la marca, los habitos de
consumo dentro del mercado de zapatos de éstos consumidores, marcas
asociadas a VBS, y por ultimo, la determinacion de los mecanismos de venta
de productos exclusivos. Para el cumplimiento de tales objetivos este trabajo
contd6 con un apoyo tedrico importante de libros sobre conducta del
consumidor, creacion de marca, moda postmoderna, conocimientos de
marketing, Generacion Y, entre otros que sirvieron de bases importantes para
contextualizar este proyecto. Asi como también se contd con el disefio de dos
instrumentos de recoleccién de datos claves para la marca como lo fueron las
sesiones de focus group y las entrevistas guiadas a especialistas.

Las sesiones de focus group revelaron datos importantes sobre el potencial
consumidor VBS, ya que se recolectaron una cantidad de insights de la mente
de estos jovenes, revelandolos como personas que le dan gran valor a la
sensacion de ser unicos, apasionados por la oportunidad y herramientas que
les permitan expresarse como son cuesten lo que cuesten, tener un espacio
donde puedan ser ellos pero también ser aceptados, no les gusta sentirse
excluidos de la sociedad o de los grupos de iguales o aspiracionales en los que
se desenvuelven, es esta dicotomia entre pertenecer a un grupo, pero al
mismo tiempo diferenciarse como individuos lo que los hace sentirse
inconformes e incomprendidos, ademas de crecer en un mundo donde la

inmediatez en la premisa.
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En complemento de esto, las entrevistas guiadas a expertos en el area de
disefio de moda y tendencias de moda revelaron la situacion actual de las
nuevas marcas de disefios exclusivos en el mercado venezolano. Por un lado
se resaltdé un serio problema de posicionamiento de nuevas marcas, ya que no
existe una conexion solida entre ellas y el consumidor, por el otro, se
mencionan una serie de marcas que actualemnte estan teniendo gran éxito
gracias a los mercados de disefo alternativos en la ciudad. La importancia de
estos mercados radica en que se consideran el perfecto nacimiento para
marcas exclusivas ya que son concurridos por el target indicado para el
posicionamiento.

Todos estos elementos que resultaron de esta investigacion han permitido
conocer mas a un consumidor muy particular y complicado, que no sélo nos
permiten aprovechar sus caracteristicas para el lanzamiento de una marca,
sino mas alla. Crear una real conexidon con este consmidor fue el reto que la
marca VBS se propuso a inicios de esta investigacion, y que luego de aplicar
las debidas herramientas y por medio la creatividad que apasiona a las
responsables de este proyecto, se logré proponer un concepto para la marca
que genera empatia y una concexion mas alld que comunicacional, sino
personal.

En sintonia con esta premisa de la marca, es importante concluir, luego de
todos los conocimimientos adquiridos en cuanto a moda y al consumidor en la
investigacion, que la moda actualemente debe ser vista como Honoré de
Balzac, autor respetado en la esfera de la moda afirma: “ La moda, mas alla de
cuan frivola pueda parecer, jamas se refiere a cdmo se cubre el cuerpo. La
ropa es aquello que mas en contacto esta con nuestra piel; es intensamente
personal, y revela coOmo nos vemos a nosotros mismos y como nos gusta que

nos vean’.
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RECOMENDACIONES

A la marca y los futuros estudios que realice

Luego de la estrategia propuesta para la marca es importante tener en cuenta

ciertas recomendaciones en cuanto a varios aspectos que la conforman:

El desarrollo de la pagina web propuesta debe constar con el adecuado
y constante mantenimiento por tratarse de un sistema de venta
personalizado via internet. Es importante que el cliente sienta que es
atendido con toda la atencidn y rapidez que él amerita, asi se continuara
la idea de exclusividad y personalizacion.

Se debe seguir monitoreando los resultados de posicionamiento que
resulten de la estrategia propuesta, para asi conocer el impacto positivo,
negativo o nulo que pueda ejercer esta campafia en la mente de sus
potenciales consumidores. Tener en cuenta los niveles de venta
despues de la comunicacion de todos los mensajes elegidos para la
marca.

Es importante mantener una imagen fresca y constante sobre la marca.
Esto implica cambiar periédicamente de concepto, probar nuevos
medios y tratar de generar comunicaciones cada vez mas creativas e
interantivas que se dirijan hacia los consumidores de VBS. Un concepto
genera un impacto por un tiempo, es importante no permitir entrar en
una etpa de decaimiento de la imagen.

La publicidad actualmente considera aspectos que van mas alla de
investigaciones de mercado. En esta investigacion se realizaron los
estudios basicos que requiere una marca para introducirse al mercado, y
por medio de un buen concepto creativo, ir un poco mas alla. Lo
importante de esta acotacion recae en la importancia que supone el
seguir aun mas alla, seguir retando a ese consumidor jéven y cambiante,
seguir conociéndolo mas a él y a su entorno. Asi se generara la fidelidad
de marca que tanto se pretende lograr.
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Al observar cuidadosamente las amenzas que presenta la marca como
nos muestra el analisis DOFA, es importante que la marca busque
mayores opciones de proveedores para los zapatos. De no conseguir
mayor disponibilidad del producto, la marca debera redirigir todas sus
comunicacioneas al servicio de pintar los zapatos y no ofrecer un
producto a estrenar.

Por ultimo, la marca debe mantener un monitoreo constante de su
competencia y del mercado en general. Es importante conocer las
nuevas propuestas e imagenes que se estan utilizando constantemente

para llegarle a este consumidor joven.

A creadores de otras marcas nuevas

Los creadores de nuevas marcas que buscan lanzar sus propuestas al
mercado deben tener en cuenta que el realizar una estrategia
comunicacional para su marca es un punto clave para el crecimiento y
sobre todo el mantenimiento de esa marca dentro del mercado y de la
mente de los consumidores con los que pretende posicionarse. Es llevar
un proceso organizado, desde el registro hasta la creacién del concepto
creativo, que permita no pasar por alto ningun detalle que pueda
convertirse en contra de la marca. Es importante que tengan en cuenta
que talento sobra, pero estrategias para promocionarlo son las que
faltan.

A estudiantes

Ciertamente, hacer un proyecto de investigacion como el que se
presenta en este trabajo no es tarea facil. Es un proceso en el tiempo
que debe ser organizado en tareas motivadas por los objetivos que se
establezacan segun el enfoque que se le quiera dar al tema de
escogencia. Lo importante en cuanto a la escogencia, es que ademas de
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que este tema cumpla con los requerimientos de la universidad, genere

la atencién y pasidn suficiente como para encontrar las mejores

herramientas para decifrarlo o solucionarlo. En este caso en parrticular,
es el nacimiento de una marca cuyas creadoras pretenden aprovechar el
gran impulso para llevar el proyecto mas alla de unas paginas impresas.

Lo importante de elegir un tema es , que no necesariemente cambie a

una sociedad, pero que si cambie internamente a las personas que se

dediquen a él por el tiempo que se requiera.

De estar interesados en utilizar este proyecto como fuente de
informacion para su trabajo de grado, es importante tomar en
cuenta que las estructuras de las estrategias comunicacionales
varian segun el objetivo comunicacional que tenga cada
investigacion. Por ejemplo, los puntos que conforman la estrategia
de esta investigacion no seran los mismos que los de otra
estrategia que proponga un concepto creativo para una marca
que no sea nueva, ya que tanto los antecedentes como habitos de
consumo de su target se ven alterados por esta condicion. Es
importante tener en cuenta que el mundo publicitario es muy
variable y relativo, en donde el verdadero talento se mide por
cuan efectiva es la solucion del problema comunicacional y no

coémo se llegd a esa solucion.
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ANEXOS
Anexo 1.
Entrevista a Abdon Ortiz (AO), disefiador de moda con 22 afios de experiencia
y profesor del Instituto de Moda Brivil.
Entrevistadora: Virgina Bello (VB)

1. VB: ¢{Como definiria usted el mercado de la moda casual-urbana
actualmente en Venezuela?

AO: Pienso que es un mercado grande ya que lo urbano es una tendencia que

caracateriza al joven venezolano, por ser un pais tropical, siempre van a buscar

la opcidn mas comoda. Ya si pensamos en los limites de la ciudad se vuelve

mas casual, siempre se busca ir a cualquier sitio luciendo bien y no como

desubicado, pero siempre cémodo.

2. VB: ;Cémo describiria la nueva tendencia de moda casual-urbana,
en cuanto a nuevas propuestas y alternativas?

AO: En principio las tendencias son cosas premeditadas, las piensan 5 o 6

afnos antes de que salga, asi como también siempre se repiten. Siempre ves

que vuelve la tendencia de los animal print y esas cosas, la diferencia esta en

cuantas de las personas estén dispuestas a arriesgar para apoyar una

tendencia.

Propuestas siempres las hay, el problema es que no duran en el tiempo.
Siempre ves que una marca sale con una propuesta nueva y fresca pero
rapidamente la gente se acostumbra a verla y la marca no se preocupa por
mantener el interés del consumidor. Propuestas muchas, serias, casi ninguna,

de hecho, no me viene ninguna a la cabeza.
3. ¢Quiénes influyen en la propuesta casual-urbana en Caracas?

Los jovenes son la principal influencia de que las marcas ofrezacn estas

propuestas. Tienen un poder tan grande en el mercado de consumo y del
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disefio que ni ellos mismos creo que estan concientes. Es lo mismo con el
concepto de cosas personalizadas, ellos se quieren sentir unicos pero en
verdad no tienen conocimiento de lo que eso significa. Al contrario, yo trabajo
haciendo vestidos de alta costura y si tengo conocimiento de lo que
personalizado significa, y no es llegar a una costurera con una revista Vogue

en la mano y pedir que te hagan el mismo modelo de vestido.

4. VB: ;Qué papel ha desempenado el diseio en estas nuevas
tendencias de la moda casual-urbana de la ciudad de Caracas?

AOQO: Pienso que el disefio en cuanto a esta propuesta va mas direccionado a la

ingenieria de la prenda. Me explico, las prendas que usas dia a dia siempre se

disedan por su funcionalidad, que es de lo que normalmente deberia

encargarse el disefio, hacer las cosas lo mas practicas posible.

5. VB: ¢(Qué opinidn le merece los mercaditos de disefio como
estrategia para la promocion de diversas marcas de moda casual-
urbana en la ciudad de Caracas?

AOQO: Es el perfecto comienzo para una marca que propone este estilo. Estan
plagados de jévenes que son el target y definitivamente no hay mejor manera
de comunicar las cosas que de boca en boca, si algo somos en este pais es

chismosos.

6. VB: ;Qué marcas considera que representan esta tendencia en el
mercado venezolano y mas especificamente en el caraqueino?

AO: Los Nike Old School estan figurando de Nuevo en escena

7. VB: En el caso de las marcas antes mecionadas, ¢seria correcto
hablar de productos artesanales, alternativos o exclusivos? ;Qué
otros adjetivos considera adecuados para referirse a estos
productos?
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AO: Lo exclusivo, como dije antes es relativo, cada persona elige como
ponerse las cosas y asi refleja su personalidad. Pero lo artesanal
indudablemente llama la atencidn, el unico problema es que no se valore o se
sobrevalore la relacién precio-calidad de estos productos. Por hacer algo a
mano no debes robar a la gente

8. VB: ;Qué elementos considera indispensables a la hora de
desarrollar una propuesta comunicacional para el posicionamiento
de una nueva marca casual-urbana?

AO: Siempre utilizar los medios del dia a dia para comenzar. Las marcas
nuevas se conocen asi, interactuando con ellas que poco a poco se conviertan
en un elemento comun, ya luego si aconsejaria invertir en una publicidad

masiva, luego de tener asegurado tu grupo de fieles.

9. VB: ¢{Qué impacto considera que poseen los medios de redes
sociales para la promocion de las nuevas marcas de moda casual-
urbana en la ciudad de Caracas?

AO: Un impacto inmenso... Hoy en dia hasta los perros tienen Facebook. Esas
son las herramientas mas efectivas y econdmicas con las que yo hubiese
deseado contar en mi época. Y no solo te limita a vender en un puestico y rezar

que llegue alguien y riegue la voz.

10.VB: ¢ Qué medios de comunicacion considera usted que impacta en

el gusto del consumidor de tendencias casual-urbana?
AO: Todas las redes sociales definitivamente y los mercaditos de disefio. Y a
pesar de las carencias que vive el pais actualmente es importante ver como
cada una de ellas se puede convertir en una nueva oportunidad de
promocionar los productos. La television por los celebrities, las figuras publicas
son un ejemplo a seguir por los estilos, sobre todo en el mundo de la musica y

el espectaculo.
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Anexo 2.

Entrevista a Lorena Amaro (LA), Experta en modas y gerente de compras de la
tienda Corots.

Entrevistadora: Luisana Cartay (LC)

1. LC: ;Como definiria usted el mercado de la moda casual-urbana

actualmente en Venezuela?

LA: Casual- Urbano es el “Ready to wear”. Lo podria definir como en desarrollo,
por asi decirlo. Es un mercado que tiene un increible potencial de desarrollo
por ser este un pais tan tropical, en donde la ropa comoda, colorida y ligera
siempre va a estar de moda. Para mi el estilo casual-urbano es eso, ropa

cémoda de diario que te permita lucir bien todos los dias.

2. LC: ;Como describiria la nueva tendencia de moda casual-urbana,

en cuanto a nuevas propuestas y alternativas?

LA: Siempre va a existir una tendencia veraniega, por lo que anteriormente dije
de ser un pais tropical. Nos copiamos de la moda europea, principalmente en
cuanto a las rayas, colores alegres, colores claros y citricos es lo que se esta
usando ahorita en el pais. También los afios 80 se estan apoderando del estilo
casual-urbano. Pero en cuanto a las nuevas propuestas existen muchas
marcas que estan posicionandose en el mercado como Ushuba, Papombo,
Kudzu, y nombres de disefiadores como Luis Perdomo, Fabiana Kubler, Marina
Terenhart, Liliana Avila, Lelé Vogueler, entre otros.

3. LC: ;Quiénes influyen en la propuesta casual-urbana en Caracas?
LA: Bueno como te dije la moda que llega a nuestro pais y todos los estilos,

incluyendo el casual-urbano llegan de Europa y Estados Unidos. Aqui en el
pais es importante acotar que no somos unos seguidores de moda, de hecho
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aca las personas son muchos mas clasicas y menos arriesgadas. Existe un
grupo limitado de personas que se atreven a ponerse cosas realmente
llamativas, que leen las revistas y se informan de las tendencias que estan en
voga. De resto, la forma mas comun de seguimiento de la moda es cuando ven
a un famoso vestido de tal forma y quieren imitarlo porque se dan cuenta que
tales prendas quedan muy bien en el cuerpo. No somos los mas vanguardistas

y eso es importante aceptarlo.

4. LC: ;Qué papel ha desempeinado el diseio en estas nuevas
tendencias de la moda casual-urbana de la ciudad de Caracas?

LA: El disefio dentro de esta tendencia se limita solo a los articulos exclusivos.
Si te das cuenta y vas al centro San Igancio, Sambil o Tolon por ejemplo, van a
encontrar exactamente la misma ropa, en Zara las mismas cositas y que todo
el mundo tiene, sélo pueden limitarse a comprar cosas muy basicas. Pero si te
acercas a un bazar vas a ver que el disefio de cada una de esas marcas varia

segun el estilo y personalidad del artista, ves mas variedad aunque sea.

5. LC: ;Qué opinion le merece los mercaditos de disefio como
estrategia para la promocion de diversas marcas de moda casual-

urbana en la ciudad de Caracas?
LA: Definitivamente me encanta, es una apertura a la gente creativa. Es un
perfecto lugar para el fashion hunter y sirve como el perfecto trampolin para las

nuevas marcas que surgen en el mercado.

6. LC: ;Qué marcas considera que representan esta tendencia en el

mercado venezolano y mas especificamente en el caraqueino?

LA: Varias, esta la de Liliana Avila, Daniela Panaro con No pise la grama,
Tarbay, Zoco, Kudzu que es artesanal, entre otras.
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7. LC: En el caso de las marcas antes mecionadas, ¢seria correcto
hablar de productos artesanales, alternativos o exclusivos? ;Qué
otros adjetivos considera adecuados para referirse a estos
productos?

LA: Bueno creo que lo artesanal lo dice todo, ahora existen muchas propuestas
artesanales que estan llamando mucho la atencién en el mercado. Yo me
referiria a ellos como unicos, ya que no existen copias de ese producto y
aunque el artista quisiera, no podria hacer dos iguales, jajaja.

8. LC: ;Qué elementos considera indispensables a la hora de
desarrollar una propuesta comunicacional para el posicionamiento

de una nueva marca casual-urbana?

LA: La mejor manera de dar a conocer a un nuevo disefiador es por el boca a
boca, la recomendacién directa siempre es un medio confiable entre los
usuarios. Esto complementado con las vitrinas donde se participe, y los nuevos

medios on line aseguran de entrada exposicion en el mercado

9. LC: ;Qué impacto considera que poseen los medios de redes
sociales para la promocion de las nuevas marcas de moda casual-
urbana en la ciudad de Caracas?

LA: Que pagina de marca hoy en dia no tiene sus iconitos de Twitter y
Facebook, Blogs, etc. Con eso creo que te lo digo todo.

10.LC: ;Qué medios de comunicaciéon considera usted que impactan

en el gusto del consumidor de tendencias casual-urbana?

Definitivamente la television y redes sociales son las que hacen y deshacen

con el joven venezolano.
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Anexo 3. Cuadro de vaciado de insight recogidos durante las sesiones de

focus group

CONTENIDOS

GRUPO#1

GRUPO#2

GRUPO#3

GRUPO#4

Inmediatez: “No tenemos
paciencia” “No queremos hacer
sacrificios”

"Creo que hoy en dia hay como
dos vertientes de jévenes: los
seguidores y los auténticos"
“Hay quienes si se visten de
una manera o se expresan de
otra, lo hacen porque es su
naturaleza”

"Hay ganas salir adelante,
tener logros y hacer las cosas
bien"

"Es una juventud mas libre,
independiente y apasionada"
“piensan que tienen una
palestra para demostrar como
son pero no tienen una
identidad propia, solo siguen
los pasos de los demas para
tratar de ser auténticos sin
darse cuenta que esto les resta
autenticidad”

"Por la situacién econémica del
pais ningun joven puede
sustentarse por eso somos mas
dependientes de nuestros
padres”

"Existe la dependencia pero
hay ganas de seguir adelante"
Esfuerzo: “Esta generacién ha
tenido que esforzarse mas que
las anteriores”

“Estudiar y prepararte no es
suficiente...”

"Tenemos la actitud de
comernos al mundo”

"Es una generaciéon bohemial
"Full activa, es proactiva"
"Tienen fanatismo por lo local.
Interés por la musica y el
disefio". "Les gusta ser
venezolanos" No tienen
algo definido "quieren
aparentar algo que no son..."
"Es una generacion
multifuncional y muy diversa,
de muchos grupos distintos"
"Somos personas que se
adaptan a todo tipo de
situaciones, pueden o no
poseer un estilo de vida propio,
pero antes las dificultades o
cambios de ruta logran una
adaptacion”

"Son abiertos a los cambios, a
las nuevas cosas" "Somos una
generacion de transicion"

“nos gustan los jévenes
creativos y disefiadores que
siendo venezolanos le
muestran su talento al mundo”.

"Es una generacion superficial,
todo va por una moda"

"Si alguien tiene algo tu
tambien tienes que tenerlo
porque se ve bien. Y cuando
todo el mundo lo tiene... Ahora
si te gusta" "La gente
se basa en tu apariencia y no
se toma el tiempo en
conocerte" "Hablan y
se expresan de la misma
manera" "Es como promiscua...
la gente es mas lanzada,
liberal"

"Es mucho mas abierta".

"Es una generacién mucho mas
activa, participativa"

"La rumba y el alcohol son los
unicos intereses, salir, beber y
conocer gente..."

"La generacion de sueldo
minimo...Ninguno de nosotros
va a llegar a tener un
apartamento propio hasta que
cumplamos 40 afios por lo
menos... A menos que nos
metamos a chavistas..."

"Es una generaciéon muy
agresiva, la ley de juegos
bélicos esta siendo betada por
nuestaro gobierno y esta es
una genercién que se ha criado
mucho por video juegos”

"Es una generaciéon muy floja,
tiempo atras las personas
pensaban mas en cultura y
disfrutaban mucho mas lugares
como el teatro y el museo,
ahora solo juegan rock band o
van a beber, es una generacion
floja y desinteresada"

"Todo el mundo esta a la
espectativa, estan esperando
algo que no saben qué"

"Es la generacién de paso y
gano, nosotros tenemos el
poder de decidir si mejorar o
empeorar la situacion"
"Innovadora, cambiante.
Protagonista del cambio
tecnologico"” "Por todo
lo que estamos atravesando a
nivel politico y social,
buscamos lo que realmente nos
identifica como venezolanos, es
una necesidad para aferrarnos
a algo”,

"Cada quién tiene sus intereses

"Siento que en mi situacion
actual tengo mayor acceso a
las cosas que quiero y que no

encotraba cuando vivia en
Venezuela, puedo llevar una

mejor rutina trabajando en
relaciones publicas para
disefiadores pero ya no tengo
el tiempo de antes para hacer
‘attivitadessidgrasatie pgrssnili
prepanadiaansedbasmés tue el
comun de imngeifeeztion, no
B&stoyj@mmestiatde. trdkstfp por

"Puedo pensar mas alla... No

PETSUT |a=cb, VAL A% Ibi‘du a
alguien que comparta esos
estilos de intereses conmigo,
no sé por qué, pero no es facil
conocer a alguien que te
acompafie al teatro o al museo,
me alejo mucho de los demas
tipos de grupo, no voy a la
playa y tampoco rumbeo y no
me puedo juntar con esas
personas porque siento que no
tenemos nada en comun,
pienso que hay cosas que
llenan mas"

gelbayaeitratoodestasniéreadas "

3. no veopadsa allSdmiumoahiees. | "Me gusta levantarme y i' erﬁ;lﬂe Me con3|deéo?o ﬁo ﬁ*ﬁrﬁﬁl‘oi %X ﬁ]cae en

Descripcion | psasiianpelraistea geszopieada | Cépikigmkapsldiratds) IGedorde een qu e& % ac§ ﬂ 9o, 8 é‘

de rutina, lo quyeelchgeherde Ser recién e tpeaesterne didereafdaton o) 'ir%a 0850, ba I'gtgﬁ ngugh e 1 as me

cosas que “Yo sigo migpadpiadestilo, no IYgcha sigmtgralescismper el 8%%’35@ 0 S eaﬁgnmas Eb 1Feﬁ eg dlcen Ias cosas

gustan y cortiddas dlestadayueonséonias feestithedie gereesién atpittaciad [T ycee(Fp ue (o] Ios 1] n eand me

disgustan copemperquecea dasracion. Ahteto die seir ymrodduag ddo %ﬁ voin ara o)é1 a, co)r,1
"Estsppndesiaimbesiorutdbajar | hagdosaamaieste; diecgugte ir § gﬁﬂﬂf QSEH& %o S%I @%&a S X
ctosideles tHasejpdsaldlendeo | hag’'ensayos de teatro, me '8 & }??Hg igﬁ rf a a%u n&’estoy
cogiam potuasimdetilopesityy UNesd las colas de caracas, y 9%’%8 iz r}l%rﬁg ska I%arg
actrsbajrddoMespggta lesr y Nesés mo s e plivastide Hag&%ﬁaﬁ%‘lo que e Elr(\)% n
canalsiudigrulaneaspsobre mi pegsanda essd y que tus papas 9 e e S e una eston
ascendeofdsidiiqcoieinto)'que te ladillen la vida" "Me %n& § estar en I a SIeer onréu ingria
ébaggdadagaosaguhandssme | levanto a hacer cosas que han %BR ases ¢ d.e %arh Li &ar}ener mi
quzustidtesalientioca@sgovsrte | quedado pendientes para ectura Snea 0 %in SnEerlondad

de las escuelas de cocina son
muy confianzudos, se quieren
saltar escalones y ser jefes ya"

los mios..."
"Yo puedo compratir con
diferentes tipos de personas,
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"Siento que en mi situacion "Me gusta levantarme y "Me levanto, y como, siempre "FPortejegopladondinemdmuy
actual tengo mayor acceso a GRR'Ilarmﬁc;lorﬁ dlc(jantes luego de | tengo que estar haciendo algo, | b&naialimerert=rgofdmijisar
las cosas que quiero y que no #9595 10 Lo rﬁl mey apcé%ﬁza g |n8po pintar, salir con mis amigas o paigiba foyreagmaibeqde mias me

encotraba cuando vivia en mJu Sha calma, a.ve hacer las diligencias de mi jdvaoend administrador,

3 BRSO, ghsto 9 ga
"Cldmezuélzenouei® llevar una ?ﬁ il |agétr(1) pque maguilarme | mama, si no, duermo” Péodasi fiiesrdepsepia fa gasto
necesjdadainy f jasteesn an eque salif pero | aﬁlo Y "Con mi mama nunca puedo soympdidda &.C del
; ¥ QAT cuehta 8eT cerliar v los P oyme em
puedsanierdsydoblpastpacue Eﬁgg*c@%éﬂrﬁé%sga Iy %ns(k,?n'(ra estar sin hacer nada... Siempre | paintyal? egefieos, rsoy
qdisedasiares [psmpugaeo tengo | a {0is ensdyos €A, 4 e Wgrr; N? r%p 0% t%%tgy compnotsitte, @nesoho estoy
cebtizambo de antes para hacer & 'las colas de caracas, y RgR tidb ayendon gideron vpara
SISbarar £ il Fae. SOy |n SEU
‘ddtividadastte pesatiimpos. Mi | a VeCes NQ &8 Salnen%e%?% anl o§ ear%zﬁ%esgé fc%’o u%e pada sstequmtdcdmpréina en
presupustDsé en las [BEHPYR TASeY Qe TS apas | YAias haver! © POt d ghgterme bhdmesmah mis
595 3%t R
. . ue, m é;asanapecﬁ(ﬂs ?}1 qsamalamn,dl ero N L
necesidadiesrieliateasa pero & 1 'f n la vidal o e ocg/tg g universidad, (33%16 en | tBeysymerasonuchmé@acosas
Shstoyemmestiatizataliggo por i anto §§1"ﬁ r.o8rs que han ﬁ‘i‘%@ﬁ%g?ﬁ %8' S%gg si es medioldbea,ume sk ittmeumi
velislgderteaitthiteordentevarrae | VcfekeTe o%nngi%% S %rseg me R uralo ue sea” déeplamendo. coasio teeipiin fal,
5. ¢Cémo mucicapadsas P@ritfrostiagion compIetar mzilsgldo o¥d leqo | NS | VAo Y voy %rlg nada con queq@staygeneangioe estaiplezco
administran abipepdercdtamie padeieaga d5 ya ASNI2SIE0 JaS R ) | rsiga%a ra tPa N % c?o mia prisridadeaia todos los
Step] s RIS tabS
: s Ust6’d final de’mes y'no é‘ero uando fabdiaba e A
su ni habéhhderahderaer recién {ﬁ]ﬁg?rroccr)n e éa gﬁg eeh Ias B asfaaqgo%ne noctig. me tEmsdblezco mis prioridades,
presupuesto | "Una parte da a los e gust tPna qupe Vo por SRR Universidad v me Iugtraja seis higmsttaeemana,
g of
; . |s?)ap S esito que me fi%po iten el . . f
? gasids deotestasa noonoboayada % 2 Hedaesperanda o . tizbhjol todasdostdpgurdjosry ioi
a misqaires, gréa Gtustpacdn ato de darme mis lujos, ?'Pﬁ’ss u%ﬁéf% Ind Qure més nito diaitisices ceqatEmodahi
D08 (R i fpacad N invierto en cosas buenas y no I ua} 3§ esg rfa ga%tarlo, gaBk N § "
dubtay raisogtistdsrgdo a trabajar . fte muy vacid alll tergo un enssiya, @nayubanda, lgueass'lo
. o } malas, no me considero de vas reon millories.on . :
nemdssdadedias, todo el tiempo impulsivo, s6lo gasto en lo que ripo con el que me identitico, toeymasyesparorgrilaise mala,
"Y pem @ctdalmientanerestoy o AuARde nosLPa{ec%mo n edminegcagper espintaala.muy
. necesito' ﬁdlnero(ﬂ g engq ahorita es A ; }
marabapmelchddargestddeer y wer . oy pen Fnte § o MISMo teghidi ed rime g rtengbemis
. . ; . Simplemente lo administro de ra astarlo, pard vivir . et L
me désfote prstsote oy forma natural para mis gastos SO 2R C?J’r gm%ovd%!gl gaptesitjosceres ab ISimo,
mis gupto$dsion (cdditea)" diarios. calculando una que otra |mnaS|o e éen{g aver réddiendedcque tengmwaintiecte
dtgaanide msigdBes pamrpagane cosa e;(tra para ayudar gn que hace y luego beber en la estolallpenteleyddledmsunpor mi
migeessa deannh eutinis gesstosder . calle por ahi" mehmeatejendglditechaices
casa.Trato de ahorrar lo mas
saminsr ehdamrhananas con mi . } "Planeo la noche anterior lo HBagoiltte al st e
que pueda, aunque siempre me o gene ¢ e
mama; sentia que tenia tiempo dov mis ugtos de vez en que me voy a poner en la ea, Jaties el patesajdesn” . los
sin compartir con ella, también cugndo"g universidad y en la mafiana voy | tEsibtijlkétsederios dosna mi
invierto tiempo de mi dia en a la universidad y luego hacer tsefiagasaycalmoodestmral
visitar la web, escucho musica lo que sea porque no me gusta nmadmajiatahiéaahe ayuda
“Bives pelicidasnbaogotagesis estar en la casa. Me meto full Chl mo a des ejarme
"Piepgoimaichsitntuquoye en internet, para descargar gb a se ia un
cosaprieounndbasttayhora de musica, pero con el Blackberry 5t eg ' |
VameaoatzsrekD deaxaareo RAEER RS2 VIR0gR S s Ef’es " ﬁéo s §s e
tﬁgg\;oa@(m'ggz@@azg? "Por impulso compro zapatos, sea carisima y me encanta y calldad
a 2R Pams SorriaRey ¢ carteras, esas cosas" "No me tengo el dinero, lo compro, me jg 81'?3’ 5 |¥ é (%a
costtamdiem Estioresldests, eso t A io b% 5:'#? un
nodsRIOWAmENO estancados gusta comprar cosas como hace sentir Unica
e meRtatices $ieem)muc‘ha lapices y cuadernos, no se "Con mi plata soy burda de Slta
. pgaéﬁ?y’o ictashdel siento que son cosas que tengo | tacaria, asi me criaron, pero (R elolau(]
6. ¢ Qué d imane k%dge hacer que comprar para la soy impulsiva a la hora de S%glf)é‘g(&@ ?b 59 ?}&)SQE)%
cosas © %&?&@&W&mﬂ&iﬁalir universidad, pero a veces lo comprar cuando es el dinero de aag:-rqg &B ?ﬁéc&pgn la
compran siento innecesario, como que mis padres"  "No voy mucho

por impulso
y qué cosas
compran
por decision
pensada?

"Coopmiistigsatageaitarecho
por tendedoigytrgrialé comprar
peguste erigraserodermedzor
sino quéasipensmsusho
tiprigso.. Hagbidayoeigstresa la
ctailpaeias' del pais, me siento
"M iqusadenpprasmyehesioy
damzaicotrspastinasasiras
allteneafivatecieneziiglags dm
accion, soy agngielsivo con las
Epripracosanstayaraerd taiav es
paraloy dspesn.aNy dgtadas
limitaswegiwnas iansty qoe
cadespiwhod ébabigoedirfgie
ledibgiafeBy ilustradora y me

puedo reciclar y usar un
cuadreno del semestre pasado
o algo" "Compro por
impulso mas que todo ropa"
"Por impulsividad: comida,
peliculas, alcohol y diversion,
no mucho de eso lo gasto en
cosas como ropa ni accesorios.
De hecho casi nunca gasto en
ropa en esta ciudad"

a centros comerciales, compro
mas que todo en diciembre"
"Yo no compro ropa, la compro
en viajes o me la regalan”
"Gasto mas que todo en salir,
cenar, tomar... Gasto el dinero
en cualquier estupidez..."
"Cosas que pienso para
comprar son laptop o ipod,
cosas especializadas que
necesito averiguar de ellas"

tra aj ar. Me usta ue
i lé?}ﬁ‘& G
|'tI ch (ogele pro cosas
5 JuLysirg Rue
§>rov cho necesario
sivamente, la
ropa SI ve qué me gusta,
cueste lo que cueste, lo
compro, pero tampoco es que
tengo el dinero para comprar lo
que sea"
"Me considero un comprador
impulsivo, si tengo dinero y
algo me gusta lo compro sin
pensarlo mucho..."

gusta investigar las tendencias
de mi campo en la web. De las
cosas que no me gustan estd la
situacion del pais, me causa
paranoia la inseguridad"

"A mi mis papas me dan
semanalmente, una
‘semanada’ jajaja"

" f

Soy responsable de mis
gastos e ingresos desde los 18
afios, aunque vivo con mis
papas" "Dependo de mi

T, i A itralhai
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"Comodo, sencillo, de diario,
informal” "Para
trabajar, sport y ciudad"

"Es una forma de ser...
caIIejero informal, libre"

88%9?%%;@5{,

Urbano,

dro"
habla

"Depende del@stioncefstsamuy
selaitV aeuid prosesdode lahdue
temgie ozenve soogilanauck], la
Udveds Clarks seria el perfecto

tEsaelayrppaca yoi wasvay mas

" " n .
ey | Dataresaiiioo s‘écﬁ;%%ﬁo%%a‘fasér@mée s semrroni gl
eapiarstitasuidddedamente antérgpodddale! tiempo, pero L? sen ése ?%népnqgna Hslsutahgyon: mm)prjs;fans ianos
ditsanidads” ategladaomo Banana n z%?"l mM; eapeuiﬁcﬁldd(zapédrmr:ifmgo en
1. 4Qué les "Sieonguidifien Sepedobipre en su qumhﬁcemtnq_vma!méagmln? &ﬁv{ff&% gé%téésro e éea\(é%r? miatidard&ahaga sentir
gusta del . ) . Aareh&pp @éslesilwer, Dlew/ a me{nte hino I(I'a ) .
. facknlestiiddiégen el estilo de . Zapatos ed) tahfinad diepene endeoeieia
calzado tipo A Bédwmheeena\eataistcOidoavy, W? es 3@1)% . .
I’ teldaozdies deayi st dOqzas . RS b dnvpr era | poresT, eouyuestile pargce que
urbano? o " boiitwh, Vans, ConverséQue es | i uengla reagaet . .
todostas Yo los busco . Lpal ? gm g‘ g paysocat'lo que me pdhgy, me
PMdascasacontidati Wena, Naco e arloatissicolppsedes | o¥.'ae<g§t8 g It agpe: Have, Cmcks metropoavdisompms”
SCasroat ena, adifitiedofestdoy o estial. r ﬁ;@% VDL »
yeCsitibdid; siempre . S od PErqoenbristalieha burda de"A
Qrecaldiiadits dddeomin S R0aa < n? SUER glé)ﬁ]%s miensddideiefasualimdgino g yo
"Relajado, ropa, estilo, naranja, yn ano Gedene e'Cada za ato ! p'repsmamdhh;'m' Nelphog 7y
olor, edificios" L9 plensa mas Psona iRk '!bl .
H)er?na L;J)gr%r?r%rma&r te sientes ki g eﬂytl‘ © de nadie
comodo con ello.." aegg; . yh)lmgjbmpy‘af G‘xentg
fBehviointion en la granja' debajo
telebicaastifica v la pudiera
"Muchas veces se ve a gente definir en varias prendas y
"Que es un estilo que se adpta ue se ve que lo usan por "Los grafiteros me llaman la varias ocasiones"
q p q q p g

a cada quien" "Es una | moda y por encajar. Se nota atencion” "Me gusta lo "Caracas en muy multifacético

tendencia muy libre en la que YLee corsmttidade dileei¥atines artistico, informal y bohemio" por lo que casual urbano

todas las personas pueden disgustaercitloie ddNosairve "Aunque pienso que no me pudiera ser todo..."

Exploracién reflejar su personalidad, casual- | EQueiesists tnabajesqaoget se | visto asi, me llama la atencion | "No soy muy fanatico de las
general en Urbgracavéziitid prenday en hegioanydbquesaas muy lo artistico" {Siedciesrsitdetitas. cada
torno ala Heresnris, inrisendmé‘ldﬂﬂe?do pepargnlga_qmtqnmtmergbm:a . ::Me gyst_a lo relajado..." ggpa_iaqﬁertmdqa]uar_am@és_ﬁua

categoria de 2. ;Qué les am pleién tpueshiayoafe dva ttmdmsdlamgsethe méguskan: | "No sé sime agrade ya que no plignmterqimup.gasllm quéere
calzado casual | disgusta de Yleenééusaréo que la gente aca | fapatty pﬁne;efmptalloe(Hotla soy relajada, la gente piensa bemanamngmﬂlnglm Queere
. Horebpaiie espestd@sttimésiado, | obdootaéd’s, creo que asi se que sNPLONEEEIAMRAIENdo | pusqusealrdegpmuiseta, si quiere
urbano este tipo de ’ . ; ; :
calzado? nfoaivedse, gotajetnplalson | Naosardlores” "Odio alguien me dice que estoy mal | palzade. paieipresbaysun
: rapatodibamptologsEeswredosatil, | cuando ves a una persona con | vestida...Pienso mucho lo que detaita quargenierglanpatelantro
bémeitin, slegrei yeskrscplorien algo que tienes cuando no lleva | me voy a poner" bebisinyoe'yeEimppadicsiemesee!
carisimos" ni parecidamente tu mismo que ssidlanrddatatennifmue
estilo, cuando son polos lleva...bienvenido..."
opuestos, ahi te preguntas... ¢, "Si, siempre estara de moda"
Y entonces... Cual es mi "La moda es tan cambiante y
estilo...Por qué esta pana tiene tan dificil de definir...yo creo
"Claro! Es lo que la mayoria de ﬁis mismos zapatos, o mi Si/mas 6 menos que existen gustos...los gustos
la gente usa en su dia a dia" isma camisa?" se inclinan por una u otra
'tendencia” "En la libertad y
"Me enamoro, por impulso” el gusto con lo que Ilevamosﬂlo
"Siempre busco un tipo de gue usamos esta la moda...
3. Cuando dﬁzﬁ@@%@ﬁ@afl&vwm hay -
!
compran "Comodidad" ¥APeARrbdsFeIeERSertas QueBAEAS AN o,
este calzado | " . RAARCARARIO N (B dRRISASSsa SHeMR BRBASIEraRas ara
;C6 Varigsastringh color agg%ré:%(g{péwgécosa es RGaRipRIY'quUe vayan con lo que
¢Coémo Y9 Rl difar [ FIRde Vi
eligen lo I8 RIS Siess alfgglistan las cosas todo "Byspeacsisotefigisntn eatilgstos L SR e vienen los
ma@véeﬁrzapawéﬁm hscadiermrleR 1R lisaMs
quevana | [I® fbdngrea Converse esgyerto | gooresiy gkiseiip GHgciRROSS )
comprar?¢Q | CEMBARES AR MAAMABLON | madq fathaguiesitcdesaipia | respuRtRNEQlRAhdeasriigrisr
Basaléendagdierentes, es | v los grafiteros® e e e AGRSBAHHRRS
ué buscan | & MigeSs BASHENRAHDER y | vp; h h effifsEPuRRular,

N FOKRRIaHA e BIRE eNSo que nay mucha aferaiidadAgpalos pamalss
en esta ; FEBIPESRe calor, y S0 no pierdo tierA§o en influencia del reggaeton porque 8 ya sta
tendencia? | las mil cosas que tiene que BlspsPiREaque se han puesto | | personalidades se visten Hipanastpla gs_'ig

acer uno en el’ dia, la . u@@gﬁg,ﬁ@m@@ggﬁw% asi® mundo...pero si le hf:lc_es creer

comodidad mas que un estilo gadleintesnthmigauitos de que un producto es Unico y

es una necesidad" olores, camisas de algodon, diferenciador, sélo para ti,

nnnfnc deportivos PnlnrlHﬂQ unico—tienes gran narh: del

" Ld U

Me parece que la palabra maquillaje suave casi natural" cAflisias lambign hace esto
artesanal alude a lo indigena" "La television. el internet" "Eso esta muy de moda, lo
compra, ser|aoevl:):):r(1)t(‘eer?12t(’lﬁ JInteresante, me siento atraido” Stilizar tYL'J" "Las cosas que te

"¢ Esﬁamc()‘s habIano de "Me siento curioso siento que hagan tnico son enieﬂes si

" ¢ " es algo que hace sentir a cada | "Es una oportunidad, porque 9 ong o
1. Reaccion | zapatos nuevos o usados? L . llama la atencién, que bien que
i " ; persona especial me estan ofreciendo zapatos ) . )
General: Exacto, osea, ¢es un producto |, . . T alguien te diga lo que quiere
; Qué les 0 un servicio?" Que mis zapatos no se van a que yo quiero, que fino" "Me onrle a sus zapatos" "Me
< L s oo e . parecer al de nadie mas, atrajo mucho la parte que dice p L ap
parecio el Me imagino a gente pintando " ) parecié una simple propaganda
: .o supongo artesanal, pienso que le da . A
producto afuera de una tienda" "No yo M o y no me llam¢ la atencién, me
. L . Pensaba en algo nuevo, algo originalidad porque es hecho a .
descrito? creo mas bien que seria un test parece mas una moda que algo

asi como hacerse un tatuaje,

mano, es arte"

dt} })UIDUIId“ddd TIT Id Wt}b, Yot
determine por las preguntas
cémo seria tu zapato. Ese es el
factor sorpresa. Y que el zapato
llegue via correo"

que lo escoges tu y lo haces
tuyo"”

"Veo marcas como Vans,
fad INH

4 -NuA lne

"La comodidad y que se
adaptan a casi todas las
situaciones"

"Me gustan porque disfruto
estar sport todo el tiempo, pero
arreglado”

L IP2VS it narea

gustan. Los Adidas grandotes.
Me gusta la comodidad"
"Me gusta porque mi hermana
los comenzé a usar (los

aé)ersog eforrar el
CORTEnZan A sUrg

i agwarks“s%né elHbRo

por lo casual. Unos Adidas o
unos Scketchers"

"No tengo una preferencia
especifica de zapato solo y
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"Me llama la atencién"

"El término urbano y exclusivo
me resultan contradictorios"
"Artesanal no me gusta, me
suena a indio, y a mala calidad"

“Me gustan mucho los disefios

"Me encantan los colores, lo
artesanal, mano de Qbra, se
Ve UEeH IR MBS "

y@&ﬁaee&ﬁaa&%r@pévgaﬁav
Aeades fsHsSD

ecagaga que diga adesanal"
y@m%&%s_gwrse unico y
Bmggﬁ{m%ggglstmto con
3D Ilﬂ%l%% v 10R®dREs o
BPpR380Ras te los entregan

para que los pintes?"

"Segun lo que dice ese
concepto, yo estaria interesada
en ese producto”

"Yo también"

"Son colores muy llamativos”

"Siento que me los tengo que
probar para saber la calidad. El
tipo de tela no la veo cémoda,

"Odio los zapatos pintados, con
dibuijitos, calabareras, etc.
Aunque me represente lo odio"
'Epda b3 AliEpRaB disefio
Msr@ﬁ%ﬁ&@ﬁmw‘@wda tdea
gerrphakidadqliekieto”
vEARaNsaLa aptesrderamnsiasl
adnigsleseo PuSHECSS el
Bgﬁ{gtﬂ%m@nsaria mugmé
Highiien a/Bigtar unos zapatos,
Yo soy muy sencillo con mis

LUIUI ;dub"
"; Estos son disefios propios o

ue . .
Supongoque-uno-puedepedir
el disefio que quiera como en

es muy dura, como

cosas, lo tengo que pensar

2. Atributos de otros artistas?" almidonada" "Me gusta mas | demasiado, la idea es genial
de disefio, Hsicatdad del z.a ato no me E’l'?)%\yg&% %AQ%@J%? Jgéeﬁan con trenzas gruesas que finitas, pero yo no lo harl'a
color, tipo » ) Eiiad mas he?cia n| %na apd ﬁgsémﬂ%cé!s ogos las chiquitas dan la idea de ien oa %e L|?1 de
de calzado | i gustmiescsitdedsien F% anqgsmrﬁjc OS&%en‘%n titabmagingzsiniieadossejue la P § slan ng Orc intados
mwrimer?)gsaﬁos dé gSoera P S Prfs sgrgne géjfc{ades a% daimt; falinidlacedengoetane Huﬁ méalrr%'}a%’cji%éng%n mngHos
i N usta IGES iSefadora | teladepigog@dehgrecio...si es noy tan los
Faceggglg%ememm caiege = Ba% |{aar?a g{ nerles. Llﬁglto un zapato caro si le veo la Besrggggihz]g p|n J%{gun
o%r%%f‘cj)res cﬁeo %g??é%a %un calidad, si es barato ni pienso acabado mas limpio"
d enello..." "Demasiado color, y mal
target especifico, es decir, no W
A . . acabado...
etialgtier personaos-usarie; "Dal 1 al 10— un 0o me
aunque sea de mi generacion Ies pondria...pera tienen
e se adaptan a t(igo e ﬁsﬁléne.gene a intencion de
%‘E Hﬁ) el compia"
an USL%?I%? ?ﬁro é’nan "Hay que pensar en la relacion
"§| Io§ compraria . @é&%gqar 3 men s y . calidad/ preC|o..."(;VaIe la pena
¢,Cuanto cuestan? ;Ddnde los Si hacerlo custom?
- m..c. cosas-tinicas" =P - -
tousigrdttamente lo que me "Si, porque me gustan los Nomeepzoadeiaue gapatectezn
. imaginé mientras leian el ’ . "Se adecua perfectamente fue | dirgjitlehernye ser afgyoriimy
3. Nivel de concepto” zapatos con caracteristicas exactamente lo que imaginé..." | persvetts\adgeegi® shse pesece
:?22:2:'12 "Si coinciden el concepto con el ;fg::ﬁ?izn‘ o r:e ve:'s "Me imaginé Converse no estos | hieshagsropegtodageséian"."
p producto siempre y cuando se a zapatos" "No hay nada que | "Algo mas especifico y
evaluado aclarenos-detatiesque se-debe-trabajar— contundente-més-radical”
hablamos antes" "Muy de la mano..
"Depende del arte que se haga"
"Depende de la calidad del "300 Bsf" )
zapato” "Yo pagaria entre 250 o 300 ngm AdidemyGreskssado
4. ;Qué "Yo estoy dispuesto a pagar un Bskt g lkaisriasi §|PRIGastaUacC e paedo
. " ollos pagaria entre 250 un momentoV|8l 1Ak ELia o
pre:cm se le rango entre 200 y 500 BsF. ) ﬁg{ pag g\;bgagar):a UEtRREIVIRES &b ReerRmas | gm@@g}ﬁa@ pagariaconocen a
atribuye a | XRBEB %R0 2 RAARS Bepe Y sus nu B6IPHGY0L BRIGHOEIREARMmbien | YO ROUBYMONESB50 BEFE
los zapatos? epen e si el zapato es propio s, hay muchisimos" n Bsk! detippaimeaegiatallasmien
N " RAGAEBUNGD RNESELEGa un " aiiel
o nuevo" Ninguna pedigulares..." "repito hay un

"Depende de la originalidad y lo
propio del disefio"

BiangRPiraEeRagae! rabajo
artistico, pagaria unos 400Bsf.
Lo artesanal le da un valor
relativamente alto..."

nicho ahi con eso de
personalizar el zapato..."

conocida
¢Cual seria
y por qué?
"Me caus6 impresién y agrado” "
" e " Los veo como zapatos para
Son originales' nifas. "
"En verdad me parece una muy " o T s .
buena idea" "Me ta ol ¢, Sélo la técnica es pintada a
gusta el mano?"
1. « - ultimo zapato. Las chapitas . - .
Prueba del .. Muy buena idea p chap "Excelentes, finisimos, "Siento que los he visto en
Evaluacion e P pegadas en el penultimo no me L "
producto General Si lo compraria gustaron mucho" "Los alternativos' Facebook...

colores estan geniales"

"Esos zapatos no son All Star,
no?" "Los zapatos
son bonitos"

"Es una idea bastante
original... Me pregunto como va
a ser el mecanismo de venta"
"Coloridos y muy originales..."
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Anexo 4.
Fotografias del producto

Veruska & Virginia
Bello smith
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Anexo 5.
Pieza backing para presencia en mercados de disefio en la ciudad de caracas

Veruska Virginia
Bello smith
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Anexo 6.

Piezas comunicacionales para la marca

Los zapatos de Octavio

octayio FERNANDEZ
20 ANosS
ImPaciente
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Los zapatos de Natalia

nacaLia RoOBLES
24 ANOS
SOACDORA

IntRaNSFeRIBLE
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Los zapatos de Andrea

anDRed CAStRO
18 ANOS
OPtimista

IntRaNsFeRriBLE
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Anexo 7.
Disefios de la pagina web

HOme DuLce Home...

Veruska Virginia
Bello smith

VBS???

- HOmMe DULCe HOome

+ FOWRQGRDeQ

P

VBS €S Una MARCA De CAaLZaDOosS esStiLo
casuaL URBANO, con DISeN0S eXCLUSIVOS
PINEADOS G MANO, QUe Le OFRece a sus
CLIeNntes La OPOREUNIDAD De PERSONALIZAR

SU caLzapo Y asf VIVIR Ld ©XPeRrIeNncia De
sentiRne UnICOS Y PODOR ©XPRROSARLO.
PORQUe tU IDentibap es 1 Y
VBS LO SaBe....
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VACILQ...

- HOme DULCe HOme

+ FOWRGRDEQ

- HOme DULCe HOome

+ FOWRGRDeQ
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Anexo 8.

Disefio del empaque de envoltorio y embalaje del producto

La caja cuenta con ciertos
elementos graficos que expresan el
concepto que propone la marca.

1. La cédula en la parte frontal
con la foto del zapato que
contiene la caja

2. El plastico transparente en
frente de la caja permite ver
los zapatos disefiados dentro
de la misma

3. El aviso de advertencia,
articulo intransferible en la
tapa superior de la caja

4. La direccion de la pagina
web en el costado de la caja.

Ne-*

A\ vl »/ENEZOLANA
7 R = - A

; m\\@\?_\\Q'\ST, ‘
A A\ RS
LN
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Anexo 9.

Invitacion electrénica para evento de lanzamiento de la marca VBS

—SE DESARROLLA
02082010

veruser T vivainis  VENEZOULANA

Bello smith
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