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|. EL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

Custo Barcelona es una marca de ropa, creada a principios de los afios 80
por los hermanos Custo y David Dalmau. A través de diferentes manifestaciones
artisticas, culturales y filosoficas, estos disefiadores encontraron su inspiracion.
Sus productos se caracterizan por el uso de colores y formas psicodélicas en sus
estampados, lo que convierte a la marca en innovacion, audacia y sofisticacion. A
partir de 1997, Custo Barcelona, presenta sus colecciones cada temporada en la
New York Fashion Week.

Desde hace varios afos, la marca ha aplicado una politica de expansion
en diferentes ciudades y mercados estratégicos, con franquicias y tiendas propias,
sin olvidar su presencia en puntos de venta multimarcas. La mayoria de sus
tiendas se encuentran repartidas en 60 paises, siendo los principales: Espafa,

EEUU, ltalia, Francia, Grecia, Portugal e Inglaterra.

Actualmente, la expansion de la marca esta representada principalmente
en Estados Unidos, Asia, Oriente Medio y Latinoamérica. Para el 2011, se tiene
previsto la apertura de tiendas en Zurich-Suiza, Al Khobar-Arabia Saudita y
Caracas-Venezuela. En esta Ultima ciudad, la inauguracion de la tienda se llevo a
cabo especificamente en el mes de Junio en el Centro Comercial Tolon Fashion
Mall.

La linea de productos de Custo Barcelona, se ve determinada por
temporadas de acuerdo a las cuatro estaciones. Sin embargo Venezuela al ser un
pais tropical, se divide solamente en dos periodos, lluvia y sequia. Por tal razén la
adaptacion de este tipo de mercancia en Venezuela es primordial para que los

consumidores vean atractivo este tipo de producto en el mercado.



Dado a las caracteristicas particulares de la marca Custo Barcelona y sus
diferentes lineas de producto, surge una motivacion de comprobar la aceptacion
de la misma luego de la apertura de la tienda en Caracas. Esta situacion viene
dada ya que los caraquefios en lineas generales, tienen un cédigo de vestimenta
establecido, y esta marca entrard en el mercado rompiendo esquemas y

parametros.

Si este estudio no se llevase a cabo, la marca espafiola no tendria manera
de comprobar los factores que seran los causantes del éxito o el fracaso de la
misma. A su vez, a través de este estudio podrian redireccionar las estrategias de

marketing para lograr una mayor aceptacion en el mercado caraquefio.

1.2 Planteamiento del problema

El problema planteado en el presente estudio es el siguiente:

¢, Cual es la aceptacion de la marca Custo Barcelona tras la apertura de su

tienda en el Centro Comercial Tolon Fashion Mall en los caraquefios?

1.3 Delimitacion

La investigacion se llevo a cabo en un lapso de 9 meses, iniciandose en el
mes de Octubre y finalizandose en el mes de Julio del afio 2012, a lo largo de los
cuales se realizaron investigaciones, encuestas, estudios, entrevistas y todo lo

necesario para lograr los objetivos planteados.

La misma se llevé a cabo en la ciudad de Caracas, exclusivamente en el
centro comercial Tolén Fashién Mall, tomando en cuenta a hombres y mujeres,

entre 18 y 60 afos con un estilo moderno, urbano y creativo.



1.4 Justificacion

La marca Custo Barcelona en el mercado venezolano no ha realizado

ningun tipo de investigacion de mercados.

Partiendo de este hecho, se llevara a cabo un estudio de mercados con el
fin de conocer con seguridad y fundamento, las opiniones, percepciones y puntos

de vista del caraquefio, sobre la marca y su presencia en la ciudad de Caracas.

De igual modo la marca podra saber la aceptacién que tiene en esta
ciudad latinoamericana conociendo si las expectativas que tenian los caraquefios
sobre la marca una vez abierta en su pais coinciden con lo que la misma les

proporciona verdaderamente.

Al tener esta informacion la marca espafiola podra llevar un seguimiento
efectivo de su nueva tienda en Caracas, teniendo la oportunidad de poder atender
con éxito las necesidades expresadas por sus clientes, ademas de poder conocer

las oportunidades de expansiéon en el mercado venezolano.

Los resultados de este estudio permitiran hacer mejoras en las estrategias
de posicionamiento en el mercado venezolano satisfaciendo las necesidades de
sus clientes y afianzando las bases de su negocio para tener rentabilidad a largo

plazo a través de ventas satisfactorias.



. MARCOS

2.1 Marco Conceptual

Para lograr un mayor entendimiento del siguiente estudio de mercado, a
continuacion se expondran una serie de palabras claves con sus respectivos

conceptos, de las cuales se hara uso a lo largo de dicho estudio.

2.1.1 Estudio de mercado

Antes de comenzar a definir los conceptos claves, se debe dar a conocer
qué es un estudio de mercado. Kotler y Armstrong (2008) expresa que “es un
proceso sistematico de disefio, obtencidén, analisis y presentacion de datos
pertinentes a una situacibn de marketing especifica que enfrenta una

organizacion” (Glosario G4).
Por su parte, Malhotra (2008) propone que:

La investigacion de mercados es la funcion que conecta al
consumidor, al cliente y al publico con el vendedor mediante la
informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y los problemas del marketing; para generar,
perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; para monitorear
el desempefio del marketing y mejorar su comprension como un

proceso (Pag. 7)

Al llevar a cabo un estudio de mercado se debe determinar a qué grupo de
la poblacién se le aplicara el mismo. Esto se determina a través de distintos
aspectos como los datos demogréficas los cuales son definidos por Solomon y

Stuart (2001), como “las estadisticas que miden los aspectos visibles de una
10



poblacion como tamafio, edad, género, grupo étnico, ingresos, educacion,

ocupacion y estructura familiar’ (P4g. 566 Glosario).

A su vez, (Assael H., 1999) hace referencia a las caracteristicas
demograficas expresando que son elementos que describen a las personas y
familias, dentro de los que se incluyen la edad, el ingreso, el niumero de personas
gue constituyen la familia y estado del empleo.

Por otra parte, este mismo autor hace referencia a las caracteristicas
psicograficas expresando que son aquellas relativas al estilo de vida y

personalidad de las personas.

Se considera que el estilo de vida es un concepto que puede interpretarse
de varias maneras, por lo que es importante expresar su definicién. Segun Assael
H. (1999), este término se refiere al “modo de vivir del individuo, de acuerdo a sus
actividades, intereses y opiniones. Las variables del estilo de vida se miden al
identificar las actividades e intereses cotidianos del consumidor” (Pag. 619).

Concordando con Assael H., Malhotra N. (2008), define a su vez este
término como como el “patron de vida distintivo que se describe mediante las
actividades que las personas realizan, los intereses que tienen y las opiniones que

manifiestan de si mismos y del mundo que los rodea” (Pag. 121)

Tomando en cuenta los conceptos de caracteristicas demograficas y
psicograficas, se debe hacer referencia a su vez a la segmentacion demografica y

psicografica del mercado.

Segun Kotler y Armstrong (2008), se entiende por segmentacion
demografica “dividir al mercado en grupos con bases en variables demograficas,
como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacion,

educacion, religion, raza y nacionalidad” (Glosario 7).

11



Para la investigacion es importante conocer cual es el ingreso disponible
de los consumidores a la hora de realizar una compra. Segun Loudon D. y Della
Bitta A (1995) ingreso personal disponible “es la cantidad anual de dinero de que
se dispone, una vez deducido los impuestos, para los gastos relacionados con el

consumo personal y para el ahorro”. (Pag. 57)

Asi mismo, la segmentacion psicogréfica, es “dividir un mercado en
diferentes grupos con base en la clase social, el estilo de vida, o las caracteristicas

de la personalidad” (Kotler y Armstrong, 2008, Glosario 7).

Tomando en cuenta los elementos de la segmentacién psicografica se

debe definir la clase social entendiéndose como la:

Division de los miembros de una sociedad en una jerarquia de
distintos estatus de clase, de modo que los miembros de cada
clase tengan relativamente el mismo estatus y los miembros de
todas las demas clases, tengan un estatus mas alto o mas bajo
(Shiffman, L. y Lazar L., 1991, Pag 717)

El presente estudio se aplic6 a aquellas personas que forman parte del

mercado meta de Custo Barcelona.

2.1.2 Mercado meta

Se conoce como mercado meta al “grupo de personas u organizaciones
para las que una empresa designa, implementa y mantiene una mezcla de
marketing que tiene el proposito de satisfacer las necesidades de ese grupo,
resultando en intercambios mutuamente satisfactorios” (Lamb, Hair y McDaniel,
2006, Glosario 548)

12



A su vez, Schiffman L. y Lazar L. (1991), definen este término como “la
seleccién de un segmento de mercado distinto al cual dirigir una estrategia de
mercadotecnia” (Pag. 723).

El mercado meta de una empresa puede estar compuesto por distintos
tipos de consumidores entre los que se pueden encontrar consumidores actuales y
potenciales.

Ivan Thompson en su articulo Tipos de Clientes

(www.promonegocios.net) expresa que los consumidores actuales son:

Aquellos (personas, empresas organizaciones) que le hacen
compras a la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una
fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen
de ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que
percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener
una determinada participacion en el mercado (Péarrafo 6).

De igual forma, este mismo autor en el articulo mencionado anteriormente

sefala que los consumidores potenciales:

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le
realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son
visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la
disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para
comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un
determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o
largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como la fuente de

ingresos futuros (Parrafo 7).

13


http://www.promonegocios.net/

2.1.3 Percepcion

Para los investigadores es de gran importancia conocer cual es la
percepcion de los consumidores reales y potenciales de la marca Custo

Barcelona, por esto es necesario comprender el significado de este término.
Segun Howard Bartley (1969) se entiende como percepcion:

Un proceso equiparable a la discriminacion, a la diferenciacion, y a
la observacién. Habitualmente el término se usa para referirse a
procesos nerviosos y de recepcion relativamente complejos, que
se encuentran en la base de la conciencia que tenemos de

nosotros mismos y de nuestro mundo. (Pag. 23)

Por otro lado, Assael H. (1999), hace referencia a como la percepcion se
involucra en las ideas que el consumidor tiene sobre alguna marca u objeto al

definirlo como:

El proceso mediante el cual la gente selecciona, organiza e
interpreta los estimulos sensoriales dentro de un contexto
coherente y sensato. La manera en que los consumidores
perciben un objeto (por ejemplo, su imagen mental de la marca o

las bondades que le atribuyen a la marca). (Pag. 623)

De igual forma, Schiffman L. y Lazar L. (1991), coinciden con el concepto
de Assael H. Sin embargo, agregan que el proceso de percepcion se realiza

dentro de una representacion significativa y coherente del mundo.

14



2.1.4 Preferencia

Se considera que una vez que los consumidores establecen cual es su
percepcion sobre alguna marca u objeto, definen su grado de preferencia sobre

estos en comparacién con otros.

Tomando en cuenta lo expresado anteriormente, preferencia es definido
como la “primacia, ventaja o mayoria que alguien o algo tiene sobre otra persona
0 cosa, ya en el valor, ya en el merecimiento” (www.rae.es). A su vez, The
American Heritage Dictionary of the English Language (http://ahdictionary.com/),
define preferencia como “el proceso de seleccionar una cosa o persona dentro de

un grupo” y como “el derecho de elegir” (Traduccion personal).

Las personas adquieren productos para satisfacer distintas necesidades.
Assael H. (1999) indica que existen distintos tipos de necesidades, sin embargo se

consideran relevantes para esta investigacion la necesidad hedonista y la utilitaria.

La primera consiste en satisfacer las necesidades a través del placer que
genera obtener un producto es decir, es una compra emocional y tiene un caracter
social. La segunda se enfoca en satisfacer las necesidades por medio de los
atributos que ofrece el producto, es decir se basa en los beneficios practicos del

mismo.

El consumidor luego de definir claramente cuales son sus necesidades
comienza a realizar una serie de procedimientos para buscar, comprar, evaluar, y
disponer de productos, servicios e ideas. Estos pasos son conocidos como el
comportamiento del consumidor al cual hacen referencia Shiffman L. y Lazar L.
(1991)

15
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2.1.5 Compra

Una vez que los consumidores han evaluado diferentes alternativas de
productos o servicios realizan un proceso de decision para realizar las compras.
Solomon (1997) expresa que la orientacibn de compra son las “actitudes y
motivaciones generales de los consumidores respecto al acto de comprar” (Pag.
660).

Segun Pride y Ferrel (1987), se entiende por compra, el “proceso de
decision y los actos relacionados con las personas que compran y utilizan
productos” (Pag. 719)

Se debe considerar que existen varios tipos de compra. Tomando en
cuenta la importancia que tiene la compra para el consumidor, Assael H. (1999)

sefala que existen compras de alto involucramiento y bajo involucramiento.

Se entiende como compra de alto involucramiento “aquella que es
importante para el consumidor. Esta estrechamente relacionada con el ego y con
la imagen que la persona tiene de si misma; ademas, la compra implica algun

riesgo de tipo financiero, social o personal” (Assael H. 1999, Pag. 616)
Mientras que compras de bajo involucramiento:

Son las compras que tienen menos importancia para el
consumidor. El nivel de identificacion con el producto es bajo. Las
compras, cuyo nivel de involucramiento, se asocian con un
proceso mas limitado de toma de decisiones, debido quizas al
hecho de que vale poco la pena, en términos de tiempo y esfuerzo
por parte del consumidor, la basqueda de informacién en torno a
las marcas para tomar en consideracion un rango amplio de
opciones (Assael H. 1999, Pag. 616).

16



A la hora de realizar una compra, el precio es un factor relevante para los
consumidores, afectando incluso la percepcion que tienen los mismos sobre el

producto que adquiriran.

2.1.6 Precio

Segun Kotler y Armstrong (2008,) precio es la “cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores

dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (Glosario 6).

De igual modo, la definicion dada por Zikmund y, D"A mico (2002) coincide
con la de Kotler y Armstrong, al definirlo como la “cantidad de dinero u otra
consideracion — esto es algo de valor- entregado a cambio de un producto” (Pag.
371).

Como se menciond anteriormente, para los consumidores, el precio es un

factor determinante para establecer su percepcion sobre la calidad del producto.

Si el producto tiene un precio por debajo de un rango aceptable el cual se
entiende como el valor que el consumidor considera como realista, existe una
sospecha de que el producto es de baja calidad. Mientras que si el precio es
superior a este rango, el consumidor puede negarse a pagar por ello (Assael H.
1999).

Se debe tomar en cuenta que los consumidores estan dispuestos a pagar
un mayor o menor precio por un producto en especifico segun las caracteristicas
del mismo, las cuales se pueden definir como las “caracteristicas especificas de
disefio, que permiten a un producto realizar determinadas tareas” (Pride y Ferrel,
1997, Glosario 825).
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Tomando en cuenta lo anterior, Schiffman L. y Lazar L. (1991) expresan
que la relacién precio-calidad es “la percepcion del precio como un indicador de la
calidad del producto (es decir, entre mas alto sea el precio, mas alta sera la

calidad que se perciba del producto)” (Pag. 726).

Ya que la percepcion del precio es indicador de la calidad, se debe aclarar
qué se entiende por este término. Pride W. y Ferrel O., (1997) definen como
calidad las “caracteristicas generales de un producto que le permiten que se
desempefie como se espera para satisfacer las necesidades del cliente”. (Pag.
825)

2.1.7 Producto y marca

Las empresas organizan sus productos en lo que se conoce como linea de
productos. Este término es definido por Pride y Ferrel (1997) como un “grupo de
productos muy relacionados que se consideran una unidad debido a

consideraciones de marketing, técnicas o de uso final”. (Glosario 835)

Los productos de una empresa se diferencian del resto por el hecho de
estar registrados bajo una marca. Se entiende como marca, el “hombre, término,
simbolo, disefilo, 0 una combinacion de estos elementos que identifica los
productos de un vendedor y las diferencias de los productos de los competidores”
(Pride y Ferrel, 1997, Glosario 835)

En el mercado, los consumidores encuentran un sinfin de marcas que les
ofrecen productos o servicios similares que satisfacen las mismas necesidades.
Es por esta razon que las caracteristicas y atributos que ofrezca cada marca,

definira la preferencia de los consumidores por una u otra.

Lo ideal para una marca es llegar a crear en el consumidor lo que se

conoce como lealtad de marca. Solomon (1997) define este término como el
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“patrén de compras repetitivas de un mismo producto, acompafiadas por una

actitud positiva subyacente hacia la marca” (Pag. 659)

A su vez la lealtad de la marca se puede ver influenciada por la imagen
de marca, la cual representa “...la percepcion total de la marca y se forman con
las inferencias que los consumidores hacen sobre la marca, ya sea que se basen

en los estimulos externos o en fantasias...” (Assael H. 1999, Pag. 227)

Las organizaciones que ofrecen productos que son parecidos o iguales a
los de otros comerciantes de la misma éarea geografica son conocidas como

competencia. (Pride, Ferrel, 1997, Pag. 826)

A su vez, Ferrel, Hartline, Lucas (2002), se refieren a la competencia

como.

Casi todas las compafilas enfrentan cuatro modalidades
fundamentales de competencia: competidores de marca, cuyos
productos en el mercado son similares en caracteristicas,
beneficios y precios para los mismos clientes. Competidores de
productos, que rivalizan en la misma clase de producto, pero con
productos distintos en cuanto a caracteristicas, beneficios y precio.
Competidores genéricos, que comercializan productos muy
distintos que resuelven el mismo problema o satisfacen la misma
necesidad basica del consumidor. Competidores del presupuesto
total, que compiten por los recursos financieros limitados de los

mismos clientes (Pag. 37)

Para lograr que los consumidores reales y potenciales de una marca
tengan preferencia por la misma y no por sus competidores, es recomendable que
la marca desarrolle distintos tipos de comunicaciones para estar presente en la

mente de los mismos.
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2.1.8 Comunicaciones externas

Segun Solomon y Stuart (2001), las comunicaciones integradas de
marketing son “el proceso estratégico de negocios utilizado por las empresas para
planear, desarrollar, ejecutar y evaluar programas de comunicacion de marca
persuasivos, coordinados y medibles a lo largo del tiempo con las audiencias

objetivas” (Glosario 565).

A su vez, Kotler y Armstrong (2008) definen a las comunicaciones
integradas de marketing como el “concepto segun el cual una compaiiia integra y
coordina cuidadosamente sus multiples canales de comunicacién para entregar un
mensaje claro, congruente y convincente acerca de la organizacion y sus

productos” (Glosario 2).

Una de las maneras de organizar las comunicaciones integradas de una
empresa es a través de la formulacion de un plan de medios. Pride y Ferrel (1998)
definen plan de medios como el “plan que especifica los vehiculos de medios
exactos a utilizar para anuncios, y las fechas y los periodos en que los anuncios
aparecen” (Glosario 839).

Tradicionalmente un forma de dar a conocer los mensajes de una
empresa es a través de la publicidad, término que se refiere a “cualquier forma
pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes, o servicios por

un patrocinador identificado” (Kotler, Armstrong, 2008, Glosario G7).

Existen distintos medios a través de los cuales se puede realizar
publicidad. Actualmente, la publicidad a través de Internet estd en auge debido al
surgimiento de las redes sociales las cuales son “sistemas que permiten
establecer relaciones con otros usuarios, a los que se puede conocer 0 no en la
realidad” (Rojas, O., 2007, pag. 28)

20



La publicidad puede generar comunicacion de boca a boca entre los
espectadores de la misma. Assael H. (1999) define este tipo de comunicacion
como “comunicacion interpersonal entre dos o mas individuos, tales como los
miembros de un grupo de referencia o un cliente y un vendedor. La gente ejerce

influencia de compra a través de dicha comunicacién” (Pag. 616).

Una vez definido los conceptos mencionados anteriormente, se tiene una
base para poder entender y llevar a cabo el estudio de mercado. Esta
investigacion busca conocer la aceptacion de los consumidores de la marca

Custo Barcelona por lo que es de gran importancia definir este término.

2.1.9 Aceptacion

Segun el Diccionario de la Lengua Espafiola 2005 Espasa-Calpe la
palabra aceptacién tiene como significado, “El recibimiento de forma voluntaria de

una cosa, aprobacion, admisién o conformidad.”

Por ultimo, se debe tomar en cuenta el término moda para cumplir el
objetivo mencionado ya que Custo Barcelona es una marca que ofrece
vestimenta. Solomon (1997) define moda como el “proceso de difusién social por

el cual un grupo de consumidores adopta un nuevo estilo” (Pag. 659).

2.2 Marco Referencial
La siguiente informacién fue obtenida del Dossier de Prensa 2011 de

Custo Barcelona. Este es un documento de la empresa el cual contiene

informacion relevante sobre la marca.
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En los afios 80, los hermanos Custo y David Dalmau, crearon la marca
Custo Barcelona. Su inspiracion vino dada a través de manifestaciones artisticas,
culturas y filoséficas con las que tuvieron contacto en diferentes viajes alrededor

del mundo, especificamente el estilo californiano llevado por los surfistas.

En sus inicios la marca llevé por nombre Custo Line. Los hermanos
Dalmau, dieron gran atencion al area de disefio gréfico utilizando técnicas de
impresion y acabados. Como producto final, el uso de color y estampados le dio a

la marca audacia, sofisticacion e innovacion.

Actualmente la marca Custo Barcelona, ademés de camisetas
estampadas, ha desarrollado otras prendas de vestir como faldas, pantalones y
abrigos. Para el 2009, en la temporada Primavera-Verano, cre6 una coleccion de
trajes de bafio y prendas para acompafar estas piezas, de la mano con la

empresa italiana Fuzzi.

Desde 1997, Custo Barcelona ha presentado sus colecciones en la New
York Fashion Week. De igual manera ha sido invitada a participar en varias
pasarelas internacionales como Sao Paulo, Buenos Aires, Medellin, Puerto Rico,

Moscu, Berlin y Barcelona.

Ademas, esta marca ha sido utilizada por celebridades de Hollywood tanto
en sus vidas privadas como profesionales, entre las cuales se destacan Julia

Roberts, Charlize Theron, Antonio Banderas, entre otros.

En Venezuela, la periodista Carla Angola, fue la elegida para ser la
imagen de la marca desde el mes de Julio hasta el mes de Diciembre del 2011, a
lo largo de las temporadas Primavera-Verano y Otofio-Invierno. (M. Fuenmayor,
gerente de marca de Custo Barcelona en Caracas, entrevista personal, Diciembre
5, 2011)

En cuanto a las comunicaciones, Custo Barcelona se rige por una oficina

central ubicada en Barcelona-Espafia, la cual se encarga de coordinar las
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comunicaciones con las distintas agencias de comunicacion en los paises mas
importantes y estratégicos en donde se encuentra la marca como Estados

Unidos, ltalia, Francia, Alemania o Japon.

Sin embargo, la marca no ha hecho publica su mision, visién y valores. A
pesar de esto la gerente de la marca en Caracas, considera que la mision de la
misma es ofrecer en el mercado de la moda, una propuesta innovadora en cuanto

a disefio, color y estampado, con énfasis en la calidad, exclusividad y presitigio.

En cuanto a la visidn, la gerente de la marca considera que es proyectarse
como una marca vanguardista que plantea nuevas pautas de disefio en la moda,
rompiendo los esquemas tradicionales. Mientras que considera que los valores de

la marca son la creatividad, originalidad, confianza, responsabilidad y compromiso.

El esfuerzo de comunicacion mas importante y con mayor alcance que
realiza la marca es la presencia que tiene en las pasarelas internacionales, ya que
le otorga una gran cobertura de medios, dandose a conocer en una gran cantidad

de paises.

A finales del afio 2011, se realiz6 un concurso llamado “Vistete de Custo
Barcelona y viaja a Nueva York” donde las personas que compraran una pieza de
Custo Barcelona, participarian en una rifa para ganarse un viaje al New York
Fashion Week. (M. Fuenmayor, gerente de marca de Custo Barcelona en

Caracas, entrevista personal, Enero 25, 2011)

El plan de medios establecido por la marca para llevarse a cabo en el afio
2012, consta de las siguientes actividades: coctel aniversario de la tienda en
Caracas con personas de la farandula caraquena, clientes VIP y medios, asi como
la participacion de Custo Dalmau como jurado de Miss Venezuela 2012.

(Estrategias Custo Barcelona Venezuela 2012)

A su vez, vestir a Caterina Valentino en el programa E! VIP Caracas,

intercambio publicitario con el programa de radio Contigo en 88.9FM conducido a
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su vez por esta periodista. De igual modo, vestir a la Chica E! 2012, y a las
periodistas Melisa Rauseo, Sandra Villanueva y Rocio Higuera conductoras del
programa de Globovision, Sdbado en la noche. (Estrategias Custo Barcelona
Venezuela 2012)

De igual manera, se establecid vestir a Viviana Gibelli para el programa
Guerra de los sexos, a Federica Guzman en el programa de television de
Venevision Plus, Close Up y a Andrea Matthies en el programa de Televén,

Vitrina. (Estrategias Custo Barcelona Venezuela 2012)

Otras actividades son llevar a cabo conversatorios con bloggers de moda,
comprar espacios publicitarios en las revistas Ocean Drive, Cosmopolitan,
Vanidades, Look Caras y Climax, asi como promocionarse a traves de la radio,

T.V, vallas y redes sociales. (Estrategias Custo Barcelona Venezuela 2012)

En relacién a la expansion de la marca, ademas de estar presente en mas
de 2.000 puntos de venta multimarca, la misma ha implementado una politica de
expansion que se basa en tiendas propias y franquicias en ciudades y mercados

estratégicos.

Actualmente, la marca esta presente en diversos paises como Espafia,
Francia, Italia, Suiza, Portugal, EEUU, Puerto Rico, Venezuela, Aruba, Colombia,
Kuwait, Arabia Saudi, Emiratos Arabes y China, sumando por lo menos 60
tiendas. A su vez esta ubicada en una amplia red de distribucion con mas de

3.000 puntos de venta en todos los mercados mencionados.

Custo Barcelona continia expandiéndose principalmente en Estados
Unidos, Latinoamérica, Asia y Medio Oriente, tanto a través de tiendas propias

como a través de franquicias acudiendo a socios locales.

En el 2010, la facturacion total de Custo Barcelona fue de 92 millones de

Euros. En el 2011, debido a la expansion de la marca, su facturacion fue mayor en
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ciertos paises como Espafia, Estados Unidos e Italia, mientras en otros fue inferior

como Australia y Austria.

Tabla #1. Facturacién Mundial Custo Barcelona en el 2011 (Elaboracion propia)

Espafa 30%
EEUU 20%
Italia 17%
Grecia 7%
Alemania 6%
Portugal 5%
Francia 4%
UK 4%
Resto(*) 7%

(*) Australia, Austria, Bélgica, Holanda, Hungria, Eslovenia, Republica
Checa, Croacia, Serbia, Bulgaria, Eslovaquia, Irlanda, Libano, Arabia Saudita,

Emiratos Arabes Unidos, Noruega, Corea, Japon y Suiza.

En el 2007, se abrio la primera tienda Custo Barcelona en Venezuela,
especificamente en el Centro Comercial Lago Mall de Maracaibo, Estado Zulia. La
misma fue inaugurada por Nehermys Mavares, quien para el momento, era el

anico franquiciado.

El gasto total de la apertura de esta primera tienda, fue de 125.000,00
Bs.F, cubriendo la compra de las computadoras, el sistema de colgadores y

maniquis, el sistema de sonido y el sistema automatizado de video.

Tomando en cuenta la nénima, el alquiler y los gastos administrativos,el

gasto mensual de la tienda es de 27.000,00BsF.

En el 2010, el franquiciado inicial, se unié a Myriana Karam y a Abraham
Hirsch. Al crearse esta unién, se decidié abrir una segunda tienda, pero esta vez

en el Centro Comercial la Vela, en la Isla de Margarita.
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La apertura de esta segunda tienda en Venezuela, fue el 26 de Julio del
2010 y la inversion que se hizo fue de 680.000,00BsF. Este monto cubrié
elementos como la vitrina frontal, el sistema de colgadores, el sistema de sonido,

el sistema automatizado y alarmas y el alquiler del depdsito.

Los gastos mensuales promedios de esta tienda se calculan en
36.000,00BsF y se dividen en gastos administrativos, alquiler, némina y

mantenimiento.

Al abrir la tienda en Margarita, se dejé a un lado la tienda de Maracaibo
descuidando la inversion publicitaria y los esfuerzos de comunicacién. Esto hizo
que la tienda perdiera clientela, por lo que se tomé la decisibn de cerrarla.

Actualmente se encuentra en liquidacion.

En el mes de Octubre del 2011, se inaugur6 una tercera tienda en
Caracas, especificamente en el Centro Comercial Tolon Fashion Mall. El gasto de
apertura de esta tienda fue de 112.888,00BsF. A su vez, al firmar el contrato de
arrendamiento, se hizo un depédsito de 40 mil Bs. como respaldo para el

arrendador.

GASTOS APERTURA CARACAS
M SONIDO

SISTEMA DE

CAMARAS

SEGURIDAD
u

52.888,00S

SENSORMATIC
FACTURA 02

20.000,00 BsF

TOTAL EN $: 52.888,005
TOTAL EN BsF: 60.000,00 BsF

Figura #1. Gastos Apertura Caracas (Clipping 2011 Custo Barcelona)
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En cuanto a los productos de la marca, Custo Barcelona ofrece cuatro
lineas de producto, las cuales son: Custo Line, Custo Barcelona, Custo Lowxury y
Custo Growing.

Custo Line refleja la esencia de la marca haciendo referencia a los
origenes de la misma, con productos innovadores de gran colorido y de uso
casual, teniendo como target mujeres y hombres entre 18 y 35 afios con un estilo
moderno, urbano y creativo. (M. Fuenmayor, gerente de marca de Custo

Barcelona en Caracas, entrevista personal, Diciembre 5, 2011)

Custo Barcelona es la linea principal de la marca, inspirada en la ciudad
de Barcelona, la cual refleja color, vanguardia y creatividad, convirtiéndola en una
marca iconica del fashion la cual va dirigida principalmente a hombres y mujeres
entre 20 y 60 afios, originales y positivos. (M. Fuenmayor, entrevista personal,
Diciembre 5, 2011)

Custo Lowxury comenzé siendo una linea para ser utilizada en verano y
se expandié hasta ser parte del vestuario nocturno de aquellas mujeres que
buscan un precio accesible manteniendo un look chic. (M. Fuenmayor, entrevista

personal, Diciembre 5, 2011)

Custo Growing es la linea mas nueva de la marca y va dirigida a nifios que
guieren ser diferentes y divertidos, ofreciendo una gran variedad de colores y

disefios. (M. Fuenmayor, entrevista personal, Diciembre 5, 2011)

Se debe destacar que a pesar que las lineas de producto de la marca van
dirigidas tanto a hombres como a mujeres, la cantidad de piezas que se importa

para los caballeros es menor en comparacion a la de las damas.

Ademas de las prendas de vestir, Custo Barcelona se ha expandido y ha

incursionado en perfumeria, optica y relojeria.
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Para el desarrollo del perfume Custo Barcelona, la marca trabajé en
colaboracion con una de las compafias perfumistas mas importantes, llamada
Idesa. En el 2008, Esparia, Italia y Alemania, fueron los primeros paises donde
lanzaron esta primera fragancia para mujeres, mientras que la distribucion a nivel

mundial se llevé a cabo en el afio 2009.

La empresa espafiola Indo ha sido la responsable de la produccion de los
lentes tanto de sol como de vista de Custo Barcelona, desde la temporada Otofio-
Invierno 2008-2009.

En cuanto a la relojeria, la marca se ha aliado con el grupo espafiol
Cadarso, para la produccion y distribucién de los productos. La distribucién de los
mismos comenzd bajo el nombre de Custo On Time, también desde la coleccién
Otofio-Invierno 2008-2009.

El mapa de posicionamiento en Europa de las marcas de ropa para
adultos, en la cual se compara el precio con la imagen de la marca, se divide en
cuatro bloques que representan el porcentaje de mercado que compra en las

tiendas de las marcas presentes en el mapa (share de mercado).

Custo Barcelona tiene un share del 25% del mercado y se sitia en el
mismo rango de marcas como Diesel, Pinko, Guess, entre otras. De igual forma,
se puede observar que Custo aunque tiene un mayor rango de precios en sus

productos tiene una imagen de marca al mismo nivel que la de Zara.
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Figura #2. Mapa de posicionamiento de marcas de vestimenta en Europa.

(Clipping 2011 Custo Barcelona)

En cuanto al aspecto legal, el contrato firmado por los franquiciados,
contiene una serie de clausulas donde se establecen los deberes y derechos de

los mismos, al adquirir la franquicia. (Contrato de franquicia Custo Barcelona)

Entre otras, las clausulas que cobran mayor importancia por el tema

desarrollado en el presente trabajo, expresan lo siguiente:

Los franquiciados de Custo Barcelona deben seguir una serie de
directrices dictadas por el Franquiciador como parte del contrato al adquirir la

franquicia.

En cuanto a los elementos publicitarios, el Franquiciado debe velar por el
cumplimiento del Manual de Identidad de la marca Custo Barcelona, donde

seguira las normas de los grafismos y logotipos fijados por el Franquiciador.

A su vez, el Franquiciado debe garantizar la identidad corporativa, la
homogeneidad de la oferta, los estandares de calidad de los establecimientos de

la Red de Franquicias Custo.
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Sin embargo, estas directrices no son estaticas ya que pueden ser
modificadas o adaptadas por el Franquiciado, segun las tendencias vy

circunstancias del mercado, luego de la aprobacion del Franquiciador.

Con respecto a la inversién publicitaria, el Franquiciado debe dedicar
como minimo el 3.5% del total de su facturacion anual en publicidad. Ademas,
debe crear un Plan de Comunicacion Anual y enviarselo al Franquiciador antes del

30 de Octubre de cada afio, para que sea aprobado y poder llevarse a cabo.

Cada temporada, el Franquiciado debe realizar el pedido de mercancia en
el Show Room de Barcelona en el cual adquiere los productos con un 30% de
descuento. El Franquiciador debe cubrir los gastos de transporte, aranceles, tasas

y todo el material de envoltorio.

A su vez, el Franquiciador esta a cargo de los gastos de apertura y
decoracién de la tienda, siempre tomando en cuenta lo establecido en el Manual

Técnico de la empresa.

2.3 Marco contextual

Se debe considerar que el precio del barril de petréleo venezolano ha

incrementado su precio entre el 2009 y el 2011. (Anexo 1)

Esta alza de precios se ha dado principalmente por las tensiones entre
Reino Unido e Iran, la publicacién de datos favorables de la economia de Estados
Unidos y la decision de los principales bancos centrales de inyectar mas liquidez

para apoyar al sistema financiero global.

Sin embargo, aunque esta situacion pareciese ser favorable para la
economia venezolana, “analistas consideran que en un ambiente de negocios

signado por control de precios, control de cambio, control de la ganancia y
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expropiaciones lo légico es que las decisiones de inversion se posterguen”
(Salmerén Victor, 2011, EI Universal), hecho contrario a lo realizado por los
franquiciados de Custo Barcelona, quienes a pesar de todo decidieron invertir en

el pais.

Segun el Banco Central de Venezuela la inversion privada se contrajo en
un 43% entre el 2007 y 2010. (Miles de bolivares)
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8.907.798
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4000000 5020585 m ig(l)g
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Figura # 3. Capitales mermados. Inversion privada. Precios constantes de 2007.
(BCV- Infografia El Universal)

A pesar de la situacién econémica del pais, los franquiciados de la marca
decidieron seguir adelante con su proyecto y abrir esta tercera tienda en Caracas,
principalmente por el éxito que tuvieron en Margarita y por el interés de los
caraquefios en que abrieran una tienda en la capital, expresado a traves de las

constantes preguntas sobre si abririan un local en Caracas.

Los caraquefios que visitaban la tienda en sus viajes a Margarita y
Maracaibo, insistian preguntando cuando la llevarian a Caracas. Ademas,
aproximadamente ocho afos atras, en el Centro Comercial San Ignacio, habia un
punto de venta de Custo Barcelona en el cual los clientes expresaban
constantemente su deseo de que trajeran a la ciudad una tienda propia de la

marca.
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La mercancia que importan los franquiciados de Custo Barcelona a
Venezuela, se le compra a la casa matriz de la marca en Barcelona-Espafia, por

lo que la moneda con la que trabajan para poder realizar las compras es el Euro.

Como se mencion6 previamente, Venezuela es un pais en el cual opera
un régimen econdémico de control de cambio, por lo que la marca debe pedir al
ente administrador de divisas - CADIVI -, la aprobacion de las mismas para poder

importar la mercancia que vende en el pais.

Se entiende control de cambio como “un instrumento de politica cambiaria
que consiste en regular oficialmente la compra y venta de divisas en un pais. De
esta manera, el Gobierno interviene directamente en el mercado de moneda

extranjera, controlando las entradas o salidas de capital” (www.cadivi.gob.ve).

CADIVI es el ente gubernamental que tiene como mision “administrar,
coordinar y controlar la ejecucion de la politica cambiaria del Estado venezolano,
con el propésito de contribuir al desarrollo integral de la Nacién y al fortalecimiento

de nuestra soberania”. (www.cadivi.gob.ve)

Sin embargo, desde que la tienda Custo Barcelona se encuentra en el
pais, CADIVI no le ha aprobado los délares correspondientes para llevar a cabo el
proceso de importacion. Por esta razon, los franquiciados se han visto obligados a
buscar medios alternos para poder mantener la marca en el pais. (C. Karam,

abogado de Custo Barcelona, entrevista personal, Noviembre 25, 2011)

Al no gozar de los dolares preferenciales, el precio de los productos se
han visto afectado, sufriendo un incremento. Este incremento, afecta directamente
a los consumidores al tener que pagar un precio mas elevado por los productos de

la marca.

A su vez, es de suma importancia que la tienda siga los reglamentos

establecidos por el Seniat, el cual se define como “... Ente gubernamental
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autonomo, adscrito al Ministerio de Finanzas, encargado de la recaudacion de los

impuestos en Venezuela” (www.cadivi.org.ve)

La siguiente informacion fue obtenida de Maria Alejandra Fuenmayor,
gerente de marca de Custo Barcelona en Caracas. (Entrevista personal,
Diciembre 5, 2011)

Al ser franquiciados, los socios de la marca en Venezuela, se les otorgo la
potestad para poder elegir la mercancia que quieren importar a cada una de sus

tiendas en el pais.

El proceso llevado a cabo para la obtencion de la mercancia es el
siguiente: la central de Custo Barcelona (Espafia), envia un catalogo a Venezuela
para que puedan ver las piezas de la siguiente temporada y poder hacer una

primera eleccion.

Esta eleccion se concluird cuando un representante de la tienda en
Venezuela acuda a la prueba de las piezas en Barcelona-Espafia para poder
realizar una escogencia mas detallada al poder verlas y analizarlas, quedandose
con aquellas que calan verdaderamente con los consumidores caraquefios y

margaritefos.

Una vez que se escogen definitivamente las piezas que se quieren adquirir

para importar a Venezuela, se realizan los siguientes pasos:
1. Se cancela la mercancia a Espafa.

2. Se pone la mercancia en manos de Translogistica, una empresa
venezolana que se encarga de importar productos desde diferentes

partes del mundo.

3. Se cancela el trabajo hecho a Traslogistica para que liberen la

mercancia.

4. Se cancelan los impuestos a Sercamer (Aduana).
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5. Se moviliza la mercancia a las tiendas.

Por otra parte, en cuanto a la locacion de la tienda en Caracas, Tolon
Fashion Mall, se debe tomar en cuenta la competencia presente en el lugar. Los
franquiciados consideran que su Unica competencia directa es la tienda
Longchamp, ya que es la Unica que va dirigida al mismo target y la calidad de los

productos es del mismo nivel.

Tiendas como Zara y Bershka, son consideradas por la marca como
competencia indirecta al tomar en cuenta caracteristicas como precio, calidad y
disefio, pero son consideradas directas al seleccionar como variable comparable
la cantidad de ventas. (M. Fuenmayor, gerente de marca de Custo Barcelona en

Caracas, entrevista personal, Diciembre 5, 2011)
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I1l. METODO

3.1 Modalidad

Segun el Manual de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Catélica Andrés Bello, el Trabajo de Grado se inscribe en la
modalidad | ya que se realiz6 un estudio de mercado con el objetivo de conocer la
aceptacion que tuvo en el mercado caraquefio la marca espafiola Custo
Barcelona, tras su apertura en el afio 2011 en las instalaciones del Centro

Comercial Tolbn Fashion Mall.

3.2 Disefio y tipo de Investigacion

El disefio de la investigacion fue un “esquema o programa para realizar el
proyecto de investigacion de mercados. Especifica los detalles de los
procedimientos que son necesarios para obtener la informacion requerida, para
estructurar y/o resolver los problemas de investigacion de mercado”. (Malhotra
2008, p. 78)

La investigacion llevada a cabo fue un estudio de caracter exploratorio,

exposfacto, no experimental de campo, cualitativa-cuantitava.

Segun Malhotra (2008), la investigacion exploratoria es un “tipo de disefio
de la investigacion que tiene como objetivo principal brindar informacion y

comprension sobre la situacion del problema que enfrenta el investigador” (p. 79).

La informacion en este tipo de investigacion esta vagamente definida y el
proceso de investigacion es flexible y poco estructurado, ya que no se utilizan
protocolos ni procedimientos formales de investigacion. Por ejemplo, la

informacion puede ser obtenida a través de entrevistas a personas especializadas
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en el tema a investigar, investigaciones cualitativas, encuestas pilotos y datos

secundarios analizados de forma cualitativa.

En este tipo de investigacion se utilizan muestras pequefias y no
representativas pero que generen gran cantidad de informacion. Por ende, los

datos arrojados deben seguir siendo estudiados al ser tomados como tentativos.

“Los estudios de campo son investigaciones cientificas no experimentales
gue buscan descubrir las relaciones e interacciones entre variables socioldgicas,
psicolégicas y educativas en estructuras sociales reales”. (Kerlinger F. y Lee H.
2002, p. 528)

El primer paso que da el investigador en un estudio de campo, es buscar
un hecho institucional o social, para proceder a estudiar diferentes aspectos del

mismo como pueden ser valores, percepciones, conductas y actitudes.

En cuanto a “la investigacion no experimental es la busqueda empirica y
sistematica en la que el cientifico no posee control directo de las variables
independientes, debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido o a que son

inherentemente no manipulables”. (Kerlinger F. y Lee H. 2002, p. 504)

Una de las limitaciones de la investigacion no experimental es la
imposibilidad que tiene el investigador de controlar las variables independientes,

ya que no puede llevar a cabo la manipulacién o aleatorizacién de las mismas.

La investigacién cuantitativa es una “metodologia de investigacién que
busca cuantificar los datos y que, por lo general, aplica algun tipo de analisis
estadistico” (Malhotra 2008, p. 143). Se debe tener en cuenta que esta
investigacién es a su vez cualitativa ya que se cuantifican variables nominales o

cualitativas.
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3.3

Objetivos

3.3.1 Objetivo general

Analizar la aceptacion de la marca Custo Barcelona en los caraquefios.

3.3.2 Objetivos especificos

3.4

Identificar variables demograficas y psicogréaficas del consumidor real y
potencial.

Identificar la preferencia de compra entre las piezas y disefios de Custo

Barcelona
Conocer la preferencia de los precios de las piezas de Custo Barcelona

Examinar la competencia de Custo Barcelona desde el punto de vista de los

locales presentes en el centro comercial estudiado

Determinar la caracterizacion de los consumidores sobre la marca Custo

Barcelona y sus lineas

Estudiar las comunicaciones externas de Custo Barcelona

Disefio de Variables de Investigacion

3.4.1 Definicion conceptual

“La investigacion por encuesta estudia poblaciones (o universos) grandes

0 pequefias, por medio de la seleccion y estudio de muestras tomadas de la
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poblacion, para describir la incidencia, distribucion e interrelaciones relativas de

variables sociologicas y psicologicas”. (Kerlinger F. y Lee H. 2002, p. 541)

Mas especificamente, las encuestas son “entrevistas con un gran namero

de personas utilizando un cuestionario predisefiado”. (Malhotra N. 2008, Pag. 121)

A su vez Kerlinger F.y Lee H. (2002) agregan que “las encuestas se
pueden clasificar segin el método que utilizan para obtener informacién de la
siguiente manera: “entrevista personal, cuestionario enviado por correo, por panel

y por teléfono”. (Pag. 543)

Por otro lado las caracteristicas demogréaficas son datos personales como
edad, sexo e ingreso, que describen a personas y familias (Assael H., 1999);
mientras que las caracteristicas psicograficas son aquellas que describen el estilo

de vida y personalidad de las personas. (Assael H., 1999)

Preferencia es conocida como la seleccion de una cosa o persona sobre

otra segun los atributos y su valor. (www.rae.es)

De igual forma precio es conocido como la cantidad de dinero que una

persona entrega a cambio de un producto o servicio. (Zickmund y D" amico, 2002)

De igual modo, se entiende como competencia a aquellas organizaciones
gue ofrecen productos o servicios parecidos o iguales a los de otros comerciantes
(Pride y Ferrel)

Por dltimo, las comunicaciones integradas de marketing se entienden
como el proceso estratégico de negocios que utilizan las empresas para lograr

comunicaciones efectivas con sus distintas audiencias (Solomon y Stuart, 2001)
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3.4.2 Definicidn operacional

Barcelona considera como Unica competencia presente en el Centro
Comercial Tolén Fashion Mall a la marca Longchamp, sin embargo para la
realizacion del cuestionario, se tomaron en cuenta a las marcas Kenneth Cole,
Angely, MANGO y Giovanni Scutaro, al tener un target semejante y ofrecer

similitud en los productos.

Tabla #2. Operacionalizacién objetivo 1 (Elaboracién propia)

Obijetivo: Identificar variables demogréficas y psicogréficas del consumidor real y
potencial

Variable Dimensién | Indicador ltem Instrumento Fuente

14.Edad

15.Sexo

16. Estado
civil

17. ¢ Tienes
hijos?

Demograficas 18.¢ Cuantos
hijos?

19. Edad de Consumidor

oS NijoS_ 1 Encyesta real y
24. Municipio potencial

donde vive
25. Zona
donde trabaja
Tipo 20. Profesion
Profesion . 21.
Ocupacion .
Ocupacion

Ingreso 22. Ingreso
mensual mensual

Tipo de 23. Tipo de
vivienda vivienda

Psicogréficas ,
Nivel

socio-
econémico
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Tabla #3. Operacionalizacién objetivo 2 (Elaboracién propia)

Objetivo: Identificar la preferencia de compra entre las piezas y disefios
Custo Barcelona
Variable | Dimension | Indicador Item Instrumento Fuente
. . %.g,Que Consumidor
Preferencia . Lineas de | lineade
Actitud Encuesta real y
de compra productos | producto .
) potencial
prefieres?

Tabla #4. Operacionalizacién objetivo 3 (Elaboracién propia)

Objetivo: Conocer la preferencia de los precios de las piezas de Custo
Barcelona
Variable | Dimensién | Indicador Item Instrumento Fuente
5. ¢Cuanto
estaria usted
Capacidad Monto a dispuesto a
de compra pagar pagar por
alguna pieza de
la marca? Consumidor
Precio 4.Generalmente, | Encuesta real y
Frecuencia ¢.cada cuanto potencial
de compra compraen la
tienda?
Raz6n de |Necesidades| 3 ¢Cual es su
motivo de
compra de compra
compra?
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Tabla #5. Operacionalizacién objetivo 4 (Elaboracion propia)

Objetivo: Examinar la competencia de Custo Barcelona desde el punto de vista de los
locales presentes en el centro comercial estudiado

Variable

Dimensién

Indicador

Item

Instrumento

Fuente

Competencia

Conocimiento

6. Marque las
marcas que
conoce y luego
seleccione la
opcién del 1 al 6
segun su grado de
preferencia (1
siendo poco y 6
mucho)

Satisfaccion

Relacion
Costo —
Beneficio

7. De las marcas
que conoce ¢,Con
cual esta mas
satisfecho
tomando en
cuenta lo que paga
y lo que recibe?

Preferencia

6. Marque las
marcas que
conoce y luego
seleccione la
opcién del 1 al 6
segun su grado de
preferencia (1
siendo pocoy 6
mucho)

Encuesta

Consumidor
real y
potencial
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Tabla #6. Operacionalizacién objetivo 5 (Elaboracién propia)

Barcelona y sus lineas

Objetivo: Determinar la caracterizacion de los consumidores sobre la marca Custo

Variable

Dimensién

Indicador

Item

Instrumento

Fuente

Opinién

Caracterizacion

Caracteristicas

2. Ala hora de
escoger una
pieza de Custo
Barcelona, ¢.a
gué le da mas
importancia?

Linea de gue mejor
producto describan
nuestras
lineas de
productos

8. Mencione
un maximo de
tres opciones

Encuesta

Consumidor
real y
potencial

Tabla #7. Operacionalizacién objetivo 6 (Elaboracién propia)

Objetivo: Estudiar las comunicaciones externas de Custo Barcelona

Variable

Dimensién

Indicador

Item

Instrumento

Fuente

Comunicaciones
externas

Plan de
medios

Reconocimiento
o recuerdo de
la publicidad

9.¢ Ha vist
alguna

publicidad

de la
marca
Custo

Barcelona?

o

Medios

10.¢En
qué
medio?

Encuesta

Conocimiento
de la tienda

Empresa

13.¢,Coémo
se entero
de la
existencia
de la
tienda en
el centro
comercial?
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3.5 Unidad de Andlisis y Poblacion

Se tomd como unidad de andlisis a los consumidores potenciales y a los

consumidores reales.

Se consideraron consumidores potenciales y consumidores reales a todos
los hombres y mujeres entre 18 y 60 afios con un estilo moderno, urbano y

creativo.

3.6 Diseflo Muestral

3.6.1 Tipo de muestreo

La muestra fue de tipo no probabilistica intencional propositiva debido a

que el investigador decidi6é a quién hacerle las preguntas del instrumento.

El tipo de muestreo no probabilistico, es definido por Malhotra (2008)
como “técnicas de muestreo que no usan procedimientos de seleccion al azar,

sino que se basan en el juicio personal del investigador” (Pag. 340).

A su vez, el muestreo por conveniencia, es definido por Malhotra (2008)
como “técnica de muestreo no probabilistico que busca obtener una muestra de
elementos convenientes. La seleccion de unidades de muestreo se deja

principalmente al entrevistador” (Pag. 340).

3.6.2 Tamano de la Muestra

El tamano de la muestra del presente estudio fue de 150 personas.
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Al ser un muestreo no aleatorio, el tamafio no es relevante porque los
resultados solo son representativos de la muestra y no se pueden proyectar a la

poblacién ya que no se conoce el error que se puede estar cometiendo al hacerlo.
La siguiente informacion fue extraida del programa estadistico SPSS.

El tamafio cobra relevancia al cruzar variables nominales entre si. Las
variables nominales se cruzan a través del coeficiente de contingencia que se

calcula a partir de chi2.

Al cruzar variables bajo el modelo de chi2 tiene un supuesto teérico
necesario de un minimo de cinco respuestas en cada celda del cruce. Para ello se
tomo las dos preguntas con mayor niumero de categoria de respuesta simple, se

multiplicé en nimero de categorias entre si y luego se multiplicoé por cinco.

Las dos preguntas con mayor categoria de respuesta simple fueron:
1. Generalmente, ¢ cada cuanto compra?

e Mas de una vez al mes

e Cadames

e Cada2 6 3 meses

e Cada4 65 meses

e Eventualmente

2. ¢Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por alguna pieza de Custo

Lowxury?

e Entre 600BsF y 1000BsF
e Entre 1001BsF y 1500BsF
e Entre 1501BsF y 2000BsF

e Entre 2001BsF y 2500BsF
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e Entre 2501BsF y 3000BsF
e Entre 3001BsF y 3500BsF
El calculo que se realizo para determinar el tamafio de la muestra fue:

5x6=30 ; 30x5=150

3.7 Disefo del Instrumento

3.7.1 Descripcion del Instrumento

El instrumento que se utilizé fue el cuestionario. Segun Malhotra (2008) el
cuestionario es una técnica estructurada que tiene como finalidad recolectar datos.
Esta consiste en una serie de preguntas que pueden ser orales o escritas y que

deben ser respondidas por los encuestados.

3.7.2 Validacion del Instrumento

Pablo Ramirez, licenciado en Ciencias Estadisticas mencion Investigacion
de Operaciones, actualmente profesor de la Catedra de Estadistica | y I, asi como
de la catedra de Metodologia de la Investigacion de la Escuela de Comunicacién

Social de la UCAB, validé el instrumento.

A su vez, Maria Alejandra Fuenmayor, licenciada en comunicacion social
mencion relaciones publicas y publicidad de La Universidad Del Zulia, con
especializacion en mercadeo en la universidad Santiago Marifio y actualmente la
gerente de marca de Custo Barcelona en Caracas validd y sugirié hacer los

siguientes cambios en el instrumento:

45



En la pregunta “¢, Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por alguna pieza
de la marca?”, sugirid eliminar la opcion “entre 500BsF y 1.000BsF”. A su vez,

recomend6 empezar el rango de precios en 600BsF.

Por otra parte, en la pregunta “Enumere en orden de preferencia las
siguientes marcas”, sugirié eliminar las marcas Angely, Giovanni Scutaro y Zara.
Ademas recomendo incluir en esta lista, las marcas Longchamp, Diesel y Bimba y

Lola.

A su vez, en la pregunta “Enumere del 1 al 6 ¢cudl de las siguientes
marcas tiene mejor relacion precio-calidad? (1 siendo poco y 6 mucho)’, sugirié

eliminar las marcas Angely, Giovanni Scutaro y Zara.

Por dltimo, José Vicente Carrasquero, licenciado en matematica de la
Universidad Simon Bolivar, PhD en Ciencias Politicas, experto en opinién publica
y campafas electorales y profesor titular de la catedra de opinion publica en la
Universidad Catodlica Andrés Bello sugiri6 realizar los siguientes cambios:

Incluir la siguiente pregunta: “¢,Con qué frecuencia compra en la tienda?:
mas de una vez al mes, una vez al mes, cada 2 meses, cada 3 meses, cada 4

meses, cada 5 meses, una vez cada 6 meses”.

A su vez, propuso dividir por linea de producto la pregunta “¢Cuanto

estaria usted dispuesto a pagar por alguna pieza de la marca?”.

También recomendd que la pregunta “Enumere en orden de preferencia
las siguientes marcas”, fuese divida en dos preguntas quedando de la siguiente

manera: “Diga si conoce las siguientes marca y el orden en que las prefiere”.

En cuanto a la pregunta “; Como percibe usted a la marca? Seleccione
tres de las siguientes opciones”, el profesor sugirié dividirla por linea de producto
guedando, “A continuacién le presentamos una lista de caracteristicas. Mencione

las tres que mejor describan nuestra linea de productos”.
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A su vez, indico agregar las preguntas: “; Cuantos hijos tiene?” “Edad de

los hijos”, “Ocupacion”, “Municipio donde vive” y “Zona donde trabaja” y modificar

las opciones de la pregunta “;, Cual es su ingreso mensual?”.

3.7.3 Ajuste del Instrumento

En el caso de las recomendaciones de Maria Alejandra Fuenmayor, se

tomao en cuenta la sugerencia de aumentar el precio de los productos de Custo.

Sin embargo, en el caso de la competencia, no se incluyeron las marcas
que ella recomendd. Los investigadores consideraron tomar en cuenta solamente
las marcas que ofrecen los mismos productos y satisfacen las mismas

necesidades que Custo Barcelona, dentro del centro comercial.

En cuanto a las recomendaciones de José Vicente Carrasquero se
incluyeron todas sus observaciones ya que para los investigadores eran

pertinentes sus comentarios a la hora de construir el instrumento.

Tomando en cuenta estas sugerencias y haciendo unas modificaciones

personales la encuesta quedd de la siguiente manera:
1. ¢Qué linea de producto prefieres?
e Custo Line
e Custo Barcelona
e Custo Lowxury
e Custo Growing

2. A la hora de escoger una pieza de Custo Barcelona, ¢a qué le de

mas importancia? (Selecciones un maximo de 3 opciones)

e Color
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e Textura
e [Estampado
e Modelo de la pieza
e (Calidad del material
e Caida de la pieza
e Precio
e Por coleccion
3. ¢Cual es su motivo de compra?
e Uso cotidiano
e Evento especial
e Pararegalar
e Por hobbie
4. Generalmente, ¢,cada cuanto compra en la tienda?
e Mas de una vez al mes
e (Cadames
e Cada?2 63 meses
e Cada4d4d65b
e Eventualmente

5. ¢Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por alguna pieza de la

marca?
e Custo Line

v' Entre 600 BsF. y 750 BsF.
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v' Entre 751 BsF. y 900 BsF.
e Custo Barcelona
v" Entre 600 BsF. y 1000 BsF.
v' Entre 1001 BsF. y 1500 BsF.
v' Entre 1501 BsF. y 2000 BsF.
v' Entre 2001 BsF. y 2500 BsF.
v' Entre 2501 BsF. y 3000 BsF.
e Custo Lowxury
v" Entre 600 BsF. y 1000 BsF.
v' Entre 1001 BsF. y 1500 BsF.
v" Entre 1501 BsF y 2000 BsF
v' Entre 2001 BsF y 2500 BsF
v' Entre 2501 BsF y 3000 BsF
v" Entre 3001 BsF y 3500 BsF
e Custo Growing
v' Entre 600 BsF y 800 BsF
v' Entre 801 BsF y 1000 BsF
v' Entre 1001 BsF y 1200 BsF

6. Margue las marcas que conoce Yy luego seleccione la opcion del 1 al
6 segun su grado de preferencia de las marcas que conoce (1

siendo poco y 6 mucho)
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Custo Barcelona Si No 123456 NA
Kenneth Cole Si No 123456 NA
Angely Si No 123456 NA
MANGO Si No 123456 NA
Giovanni Scutaro Si No 123456 NA
Zara Si No 123456 NA

7. De las marcas que conoce ¢con cual estd mas satisfecho tomando

en cuenta lo que paga y lo que recibe?

8. A continuacién le presentamos una lista de caracteristicas.
Mencione un maximo de tres opciones que mejor describan nuestra

linea de productos:
e Custo Line
v Colorida
v Jovial
v Innovadora
v" Chic
v’ Sexy
v' Sensual
v' Costosa
v" De poca categoria
e Custo Barcelona
v Colorida
v Jovial
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v Innovadora

v Chic

v Sexy

v' Sensual

v Costosa

v" De poca categoria
e Custo Lowxury

v Colorida

v' Jovial

v Innovadora

v Chic

v’ Sexy

v' Sensual

v' Costosa

v" De poca categoria
e Custo Growing

v Colorida
Jovial
Innovadora

Chic

D N N N

Sexy

\

Sensual
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v Costosa
v" De poca categoria
9. ¢Ha visto alguna publicidad de la marca Custo Barcelona?
o Si
e No
10. ¢En qué medio?
e TV
e Revista
¢ Radio
e Vallas
e Internet
e Facebook
e Twitter

11.¢Sigue las redes sociales de Custo Barcelona?

e Si
e NoO
12.¢;Cual?

e Facebook
e Twitter

13..,Como se enter6 de la existencia de la tienda en el centro

comercial?

e Por haber visto publicidad
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e Por un amigo
e Porque entro al centro comercial y la vio
14.Edad
15.Sexo
e Femenino
e Masculino
16. Estado civil:
e Soltero
e Casado
e Divorciado
e Viudo
17. ¢ Tiene hijos?
18. ¢ Cuantos hijos?
19.Edad de los hijos
20. Profesion
21.Ocupacion
22.Ingreso mensual
e Menos de 3.000 BsF
e 3.001 BsF —5.500 BsF
e 5.501 BsF — 8.000 BsF
e 8.001 BsF —10.500 BsF

e Mas de 10.500 BsF
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23.Tipo de vivienda:
e Casa
e Apartamento
e Otro
24.Municipio donde vive

25.Zona donde trabaja

3.8 Ciriterios de Analisis

Se calcularon las frecuencias y porcentajes para cada categoria de
respuestas de cada una de las preguntas. Para la edad, por ser una variable

escalar se calculé media, mediana, y desviacion tipica.

Se entiende como media el “valor que se obtiene al sumar todos los
elementos de un conjunto y dividirlos entre el numero de elementos”
(Malhotra N, 2008, Pag. 460).

Por otra parte, la moda es la “medida de tendencia central dada por el
valor que ocurre con mayor frecuencia en una distribucion muestral” (Malhotra N,
2008, Pag. 460).

A su vez, segun Malhotra (2008), la mediana es la “medida de tendencia
central definida como el valor que deja por arriba a la mitad de los datos y por
debajo a la otra mitad” (Pag. 460).

Para el cruce de variables, entre variables nominales-nominales y
nominales-ordinales, se calcul6 el coeficiente de contingencia. Entre nominales y

escalares, se calcul6 el coeficiente ETA.
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Segun Malhotra (2008), se entiende por coeficiente de contingencia la
“‘medida de la fuerza de la asociacion en una tabla de cualquier tamano” (Pag.
476). Mientras que define ETA como “la fuerza de los efectos de X (variable o
factor independiente) sobre Y (variable depediente) ...”(Malhotra N, 2008, Pag.
507)

Las preguntas abiertas, se cerraron bajo el criterio de similitud. La
profesién se categorizd de la siguiente manera: 1 abogado, 2 administrador, 3
comunicador social, 4 economista, 5 ingeniero, 6 médico y 7 otros. Dentro de la
categoria “otros” se encuentran las siguientes profesiones: terapista del lenguaje,

cantante, musico, hoteleria y turismo, chef y disefiador de modas.

En el caso de las ocupaciones, se categorizaron de la siguiente manera: 1
abogado, 2 administrador, 3 ama de casa, 4 comunicador social, 5
comerciante/empresario, 6 estudiante, 7 gerente, 8 ingeniero, 9 médico y 10 otros.
Dentro de la categoria “otros” se encuentran las siguientes ocupaciones: musico,

cantante, vendedor, chef, corredor de seguros y asesor de modas.

En el caso del municipio donde viven y zona donde trabaja, se agrup6 de
la siguiente manera: 1 Baruta, 2 Chacao, 3 Libertador, 4 Sucre, 5 El Hatillo y 6
otros. Dentro de la categoria “otros” se tomaron en cuenta los municipios fuera de

la ciudad capital.

Para las correlaciones los valores utilizados fueron entre 0 y 0.15 para
definir una relacion muy deébil, entre 0.16 y 0.3 una relacion deébil, entre 0.31y 0.45
una relacion moderada, entre 0.46 y 0.55 una relacion media, entre 0.56 y 0.7 una
relacion moderada fuerte, entre 0.71 y 0.85 una relacién fuerte y por ultimo entre
0.86 y 1 una relacibn muy fuerte. (Conversacion personal, profesor Jorge

Ezenarro, 25 de mayo de 2012)
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3.9 Procesamiento

El procesamiento de los datos fue realizado a través del programa

estadistico SPSS para Windows.

Luego de realizar la encuesta, se organizaron las variables de cada una
de las preguntas del instrumento en la seccion del programa, Variable View. Una
vez organizadas y agrupadas las preguntas y respuestas, se cargaron los datos en

la seccién Data View.

Luego se proceso la informacion, obteniendo las tablas y gréficos de barra
representando los resultados de cada una de las preguntas. A su vez, se cruzaron

ciertas variables para obtener la relacion entre las mismas.

3.10 Limitaciones

Las limitaciones que se presentaron a la hora de realizar las encuestas

fueron las siguientes:

e La muestra no fue aleatoria por lo que los resultados solo son

representativos para muestra.
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V. RESULTADOS

El instrumento fue aplicado a 150 personas, sin embargo, algunas de las
preguntas realizadas eran excluyentes por lo que el total de personas que

respondieron algunas preguntas fue menor al total de las encuestas realizadas.

De igual forma, se debe tomar en cuenta que la sumatoria de porcentaje
de algunas preguntas dio mayor al 100% ya que eran preguntas de respuestas

multiples.

En el caso de las preguntas sobre el grado de preferencia de las marcas,

se debe tomar en cuenta que 1 significa poco y 6 mucho.

A la hora de seleccionar los resultados de los cruces, se tomé en cuenta
solo aquellos que tuvieron un correlacibon moderada, media, moderada fuerte,

fuerte y muy fuerte.

A su vez, se debe tomar en cuenta que al hacer referencia a los

estudiantes, se habla de estudiantes universitarios.

Se debe considerar que cuando se habla de otras profesiones, se
incluyen: terapista del lenguaje, cantante, muasico, hoteleria y turismo, chef y
disefiador de modas. Mientras que cuando se habla de otras ocupaciones, se
incluyen: musico, cantante, vendedor, chef, corredor de seguros y asesor de

modas.

A su vez, al hacer referencia a “otro tipo de vivienda”, se toman en cuenta

anexos o cuartos alquilados.
A continuacion se presentan los resultados arrojados por la encuesta:

La linea de productos preferida por la mayoria de los encuestados fue
Custo Barcelona con 58%. Luego, las dos lineas que le siguen con mayor

porcentaje de preferencia fueron Custo Lowxury con 19.3% y Custo Line con
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18.7%. Por ultimo, la linea con menor porcentaje de preferencia fue Custo
Growing con tan solo 4%.

Preferencia de linea de producto
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Figura #3. Preferencia de linea de producto.
(SPSS)

Generalmente los consumidores le asignan gran importancia a los
atributos de los productos. En el caso de Custo Barcelona los encuestados le
dieron importancia a las siguientes caracteristicas, 48% al modelo de la pieza,
44% al estampado, 42% a la calidad del material, 40% respondioé darle importancia
al color, 26.7% al precio, 20% a la caida de la pieza, 18% a la textura, y por

ultimo 7.3% a la coleccion.
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En el caso de la pregunta “A la hora de escoger una pieza de Custo
Barcelona, ¢a qué le de mas importancia?” respondieron 150 personas. En esta

pregunta, el encuestado podia escoger un maximo de tres opciones.

De las personas de la muestra, 48% le dio importancia al modelo de la
pieza, 44% al estampado, 40% al color, 42% a la calidad del material, 26.7% al

precio, 20% a la caida de la pieza, 18% a la textura, y 7.3% a la coleccién.

De las 150 personas que respondieron “¢; Cual es su motivo de compra?”
46% respondié por uso cotidiano, 34% para un evento especial, 12.7% por hobbie
y 7.3% para regalar.

Motivo de compra
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Figura #4. Motivo de compra.
(SPSS)
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A su vez se obtuvo que de 150 personas, 52.7% compra eventualmente,
16.7% cada 2 6 3 meses, 13.3% mas de una vez al mes, 9.3% cada mes y 8%
cada 4 0 5 meses.

Generalmente cada cuanto compra
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Figura #5. Generalmente cada cuanto compra.
(SPSS)

La pregunta “¢ Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por alguna pieza de
la marca?” se dividi6 por linea de producto.

En cuanto a la linea Custo Line, los 150 encuestados, podian escoger una
de dos opciones. La primera opcién fue “entre 600BsF y 750BsF” y fue escogida
por 79.3%, mientras que la segunda opcion, “entre 751BsF y 900BsF”, fue
escogida por 20.7%.
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Dispuesto a pagar por Custo Line entre 600 BsF y 750 BsF
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Figura #6. Dispuesto a pagar por Custo Line entre 600 BsF y 750 BsF.
(SPSS)

En cuanto a la linea Custo Barcelona, los encuestados podian escoger
una de cinco opciones. Se debe considerar que 18.7% de las personas de la

muestra no respondio esta pregunta.

La opcion, “entre 600BsF y 1000BsF” fue escogida por 44%, la opcion
“‘entre 1001BsF y 1500BsF” por 26%, la opcion, “entre 1501BsF y 2000BsF” por
19.3%, la opcion “entre 2001BsF y 2500BsF” por 5.3% y la opcidn “entre 2501BsF
y 3000BsF” por 4.7% de los encuestados.
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Dispuesto a pagar por Custo Barcelona entre 600 BsF y 1000 BsF
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Figura #7. Dispuesto a pagar por Custo Barcelona entre 600 BsF y 1000 BsF.
(SPSS)

Con respecto a la linea Custo Lowxury, los encuestados podian escoger
una de seis opciones. Se debe tomar en cuenta que 1.2% de los encuestados de

la muestra no respondi6 esta pregunta.

La opciodn, “entre 600BsF y 1000BsF” fue respondida por 34.7%, “entre
1001BsF y 1500BsF” por 16.7%, “entre 1501BsF y 2000BsF” por 18%, “entre
2001BsF y 2500BsF” por 18%, “entre 2501BsF y 3000BsF” por 6.7% y “entre
3001BsF y 3500BsF” por 4.7%.
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Dispuesto a pagar por Custo Lowxury entre 600 BsF y 1000 BsF
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Figura #8. Dispuesto a pagar por Custo Lowxury entre 600 BsF y 1000 BsF.
(SPSS)

Por ultimo, en cuanto a la linea Custo Growing, los encuestados podian
escoger una de cuatro opciones. Se debe considerar a su vez que 2% de las

personas de la muestra, no respondio esta pregunta.

La opcion “entre 600BsF y 800BsF” fue escogida por 84%, “entre 801BsF

y 1000BsF” por 10.7% y so6lo 3.3% respondié que pagaria “entre 1001BsF vy
1200BsF”.
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Dispuesto a pagar por Custo Gowing entre 600 BsF y 800 BsF
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Figura #9. Dispuesto a pagar por Custo Growing entre 600 BsF y 800 BsF.
(SPSS)

Por otra parte, de las 150 personas encuestadas, 100% respondi6é conocer
la marca Custo Barcelona y Zara, 92.7% MANGO, 88.7% Giovanni Scutaro, 88%
Kenneth Cole y 55.3% Angely.

La pregunta “Seleccione la opcion del 1 al 6 segun su grado de
preferencia de las marcas que conoce” fue respondida por 150 personas. Sin
embargo, en algunos casos, hubo personas que escogieron la opcién N.A (No

Aplica) al no conocer la marca.

Tomando en cuenta a la marca Custo Barcelona, 4% respondié tener un

grado de preferencia de 1, 5.3% un grado de preferencia de 2, 15.3% un grado de
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preferencia de 3, 19.3% un grado de preferencia de 4, 19.3% un grado de
preferencia de 5y 36.7% un grado de preferencia de 6.

Grado de preferencia de Custo Barcelona (donde 1 significa poco v 6 mucho)
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Figura #10. Grado de preferencia de Custo Barcelona (donde 1 significa poco y 6 mucho)

(SPSS)

En cuanto al grado de preferencia asignado a la marca Kenneth Cole, hay
gue tomar en cuenta que hubo 17 personas que no asignaron valor a la marca,
respondiendo N.A. De las personas de la muestra que respondieron, 15.8%
respondié 1, 11.3% respondi6 2, 21.1% respondié 3, 21.8% respondio 4, 17.3%
respondié 5y 12.8% respondio 6.

Tomando en cuenta a la marca Angely, 39.5% de las personas de la

muestra respondié tener un grado de preferencia de 1, 15.1% de 2, 11.6% de 3,
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18.6% de 4, 9.3% de 5y 5.8% de 6. Se debe considerar que esta pregunta fue
respondida por sélo 86 personas de las 150 a quienes se les hizo la encuesta.

Grado de preferencia de Angely (donde 1 significa poco y 6 mucho)
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Figura #11. Grado de preferencia de Angely (donde 1 significa poco y 6 mucho).
(SPSS)

De las 142 personas que respondieron el grado de preferencia por la

marca MANGO, 7.7% le asigno un grado de preferencia de 1, 5.6% de 2, 16.2%
de 3, 21.8% de 4, 21.1% de 5y 27.5% de 6.
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Grado de preferencia de MANGO (donde 1 significa poco ¥y 6 mucho)
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Figura #12. Grado de preferencia de MANGO (donde 1 significa poco y 6 mucho).
(SPSS)

En cuanto al grado de preferencia asignado a la marca Giovanni Scutaro,
de las 143 personas que respondieron la pregunta, 21.8% respondio 1, 21.1%
respondié 2, 18.8% respondio 3, 18% respondié 4, 13.5% respondio 5y 6.8%
respondi6 6.

De las 150 personas que respondieron el grado de preferencia por la
marca Zara, 6% respondio tener un grado de preferencia de 1, 6% un grado de
preferencia de 2, 10.7% un grado de preferencia de 3, 20% un grado de
preferencia de 4, 28% un grado de preferencia de 5 y 29.3% un grado de

preferencia de 6.
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Grado de preferencia de Zara (donde 1 significa poco y 6 mucho)
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Figura #13. Grado de preferencia de Zara (donde 1 significa poco y 6 mucho).

(SPSS)

Por otra parte, de las 150 personas encuestadas que respondieron con
gqué marca estan mas satisfechos tomando en cuenta lo que pagan y lo que
reciben, 36% escogio Custo Barcelona, 28% Zara, 22.7% MANGO 9.3% escogio
Kenneth Cole, 2.7% Angely y 1.3% Giovanni Scutaro.
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En larelacién costo-beneficio, se esta mas satisfecho con lamarca
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Figura #14. En la relacién costo-beneficio, se estd mas satisfecho con la marca
(SPSS)

A la hora de describir a la linea Custo Line, de los 150 encuestados, 82%
la describio como colorida, 55.3% innovadora, 41.3% como jovial, 27.3% como
chic, 15.3% como costosa, 6.7% como sexy, 6.7% como sensual, y 1.3% de poca

categoria.

En el caso de la linea Custo Barcelona, 67.3% de los 150 encuestados, la
describi6 como colorida, 61.3% como innovadora, 46.7% como chic, 30.7% como
jovial, 18% como costosa, 10% como sensual, 6% como sexy y 0.7% de poca

categoria.
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Por su parte, 53.3% describié a la linea Custo Lowxury como chic, 46%
como colorida, 44% como innovadora, 24.7% como costosa, 24% como sexy, 16%

como jovial, 14.7% como sensual y 0.7% de poca categoria.

Por dltimo, de los 150 encuestados, 78.7% describio la linea Custo
Growing como colorida, 48.7% como innovadora, 40.7% como jovial, 15.3% como
costosa, 15.3% como chic, 2% como sexy, 1.3% como sensual y 0.7% de poca

categoria.

Al preguntar sobre la publicidad de la marca, se obtuvo que de las 150
personas encuestadas, 48.7% ha visto publicidad, mientras que un 51.3% no ha
visto.

Ha visto publicidad de Custo Barcelona en Caracas
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Figura #15. Ha visto publicidad de Custo Barcelona en Caracas
(SPSS)
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Del 48.7% de las personas que respondieron haber visto publicidad de la
marca, 24% respondié haber visto publicidad en revistas, 22% en vallas, 12.7% en
T.V, 11.3% en Internet, 8.7% en Facebook y 8.7% en Twitter.

En cuanto a las redes sociales de la marca, 20.7% de los 150
encuestados dijo que si las sigue, mientras que 79.3% dijo que no. De las
personas que respondieron que si, 15.3% respondié ser fan de la pagina de

Facebook y 13.3% respondié seqguir la cuenta de Twitter.

Sigue las redes sociales de Custo Barcelona
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Figura #16. Sigue las redes sociales de Custo Barcelona
(SPSS)
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De los 150 encuestados, 56.7% respondié haberse enterado de la
existencia de la tienda porque entr6 al centro comercial y la vio, 32.7% por medio

de un amigo y 10.7% por haber visto publicidad.

Se enterd de la existencia de la tienda por
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Figura #17. Se enteré de la existencia de la tienda por
(SPSS)

En relacion a la edad de las 150 personas de la muestra, se observaron
los siguientes resultados: 12.7% de las encuestas, fueron respondidas por
personas de 22 afos, 6.7% de 23 aflos y 4.7% por personas de 40 y 48 afios cada

uno.

A su vez, las personas de 50, 46 y 27 afios, respondieron 4% de las
encuestas cada una. Las personas de 32 y 44 afos, respondieron 3.3% de las
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encuestas cada uno, mientras que las personas de 18, 20, 24, 28, 29, 31y 37
anos respondieron 2.7% de las encuestas cada una.

Las personas de 17, 19, 30, 36, 38, 39, 42, 45y 52 afios, respondieron 2%
de las encuestas cada una. Mientras que el 1.3% de las encuestas fueron
respondidas por personas de 25, 26, 33, 35, 41, 49, 51 y 55 afios cada una. Por
ualtimo, las personas con edad de 14, 34, 43, 47, 53, 57, 59 y 65 afios respondieron
0.7% de las encuestas cada una.
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Figura #18. Edad
(SPSS)

De las 150 personas que respondieron la encuesta, 80% fueron mujeres y
20% hombres.
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Figura #19. Sexo
(SPSS)

En cuanto al estado civii de las 150 personas encuestadas, 58%

respondieron ser solteros, 38.7% casados, 2.7% divorciados y 0.7% viudos.

A su vez, de estas 150 personas, 38% respondio tener hijos y 62% no
tener. De los que respondieron tener hijos, 55.2% tiene 2, 31% tienen 1, 10.3%
tiene 3, 1.7% tiene 4y 1.7% tiene 5.

La edad promedio de los hijos de estas personas es: 8.6% son de 17
afos, 6.9% son de 17.5, 13.5 y 10 afos cada uno, 5.2% son de 18.6 y 16 afos
cada uno, 3.4% son de 22, 19.5, 14, 8, 5, 4 y 3 afios cada uno y 1.7% son de 45,

74



345, 28.5, 26.5, 26, 24.5, 23, 20.5, 20, 18.5, 18, 16.5, 15.4, 14.6, 12, 11, 9.5, 8.3,
7 y 0.4 afos cada uno.

De la muestra, 107 personas respondieron tener una profesion. De las
mismas, 26.2% respondieron ser ingenieros, 22.4% comunicadores sociales,
13.1% médicos, 12.1% administradores, 10.3% abogados, 10.3% tienen otras
profesiones y 5.6% economistas.
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Figura #20. Profesién
(SPSS)

En cuanto a la ocupacion de las 150 personas de la muestra, 24.7%
respondieron ser estudiantes, 12% ingenieros, 11.3% comerciantes/ empresarios,

10% comunicadores sociales, 9.3% de las personas tienen otras ocupaciones, 8%
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son gerentes, 7.3% administradores, 6.7% médicos y amas de casa cada uno y

4% son abogados.
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Figura #21. Ocupacién
(SPSS)

Haciendo referencia al ingreso mensual, de las 147 personas que
respondieron la pregunta, 51% selecciond la opcion “mas de 10.500BsF”, 16.3%
entre “5501BsF-8.000BsF”, 15.6% entre “8001BsF-10.500BsF”, 8.8% “menos de
3.000BsF” y 8.2% entre “3001BsF-5500BsF”.
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Ingreso mensual
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Figura #22. Ingreso mensual
(SPSS)

De las 150 personas de la muestra, 60.7% respondio vivir en apartamento,
38.7% en casay 0.7% en otro tipo de vivienda.

En cuanto al municipio donde viven, de las 150 personas, 42.7%
respondio Baruta, 17.3% Libertador, 14% Chacao, 13.3% Sucre, 9.3% EIl Hatillo y
3.3% otros municipios.
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Municipio donde vive
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Figura #23. Municipio donde vive
(SPSS)

De las 120 personas que respondieran “¢,En qué zona trabaja?”, 45% dijo
Baruta, 24.2% Chacao, 12.5% Libertador, 7.5% Sucre, 5.8% otro municipio y 5%
dijo El Hatillo.
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Zona donde trabaja
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Figura #24. Zona donde trabaja
(SPSS)

Por ultimo, se calcul6 que la media de la edad de las personas que
respondieron la encuesta es de 33.91, la mediana es 32 y la moda es de 22. La

desviacion estandar es de 11.582, la asimetria es de 0.335 y la curtosis es de -
1.014.

4.1 Cruce de variables

A continuacién se vera reflejado solo el cruce de las variables que se

consideraron importantes para la investigacion. El criterio para la seleccion fueron
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aquellos cuyo coeficiente expreso la existencia de una tendencia relevante para el
manejo mercadotécnico de la marca o los cruces que al no tener relaciéon entre si

dan indicios importantes en la toma de decisiones.

El resto de los cruces pueden ser vistos en anexos.

4.1.1 Cruce ingreso— cada cuanto compra

La relacion ingreso mensual con cada cuanto compra la persona es de

0.351, considerandose una relacion moderada.

Tomando en cuenta las respuestas con mayor frecuencia de personas,
aguellas que compran mas de una vez al mes, cada mes, cada 4 6 5 meses y
eventualmente, son las que respondieron tener un ingreso mensual de mas de
10.500BsF.

Por otro lado, las que compran cada 2 6 3 meses, son aquellas que

respondieron tener un ingreso mensual entre 5501BsF y 8.000BsF-.

4.1.2 Cruce ingreso mensual — estar dispuesto a pagar por un pieza de

la marca

La relacion ingreso mensual con el hecho de estar dispuesto a pagar por
una pieza de Custo Line entre 600 y 750BsF es de 0.325, considerandose una

relacion moderada.

Tomando en cuenta las respuestas con mayor frecuencia de personas,
aguellas que respondieron estar dispuestas a pagar este monto fueron
principalmente las que respondieron tener un ingreso mensual de méas de
10.500BsF.
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De igual modo, la relacion ingreso mensual con el hecho de estar
dispuesto a pagar por una pieza de Custo Line entre 751BsF y 900BsF es de

0.325, considerandose una relacién moderada.

Tomando en cuenta las respuestas con mayor frecuencia de personas,
aguellas que respondieron estar dispuestas a pagar este monto fueron
principalmente las que respondieron tener un ingreso mensual de mas de
10.500BsF.

4.1.3 Cruce ocupacion — preferencia por linea de producto

La relacion ocupacion con preferencia por linea de producto es de 0.403,

siendo una relacion moderada.

Tomando en cuenta todas las ocupaciones de las personas de la muestra,
la linea Custo Line es preferida principalmente por los gerentes, estudiantes y

comunicadores sociales.

Considerando a su vez todas las ocupaciones de las personas de la
muestra, los estudiantes, los ingenieros y comunicadores sociales, fueron aquellos

gue prefirieron en mayor porcentaje la linea Custo Barcelona.

La linea Custo Lowxury fue preferida principalmente por los estudiantes,
comerciantes/empresarios y amas de casa, mientras que la linea Custo Growing

por los comerciantes/empresarios e ingenieros.

4.1.4 Cruce ocupacion — cada cuanto compra

La relacion ocupacion con cada cuanto compra, se considerd una relacion

media al tener un valor de 0.489.
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Partiendo de todas las ocupaciones de las personas de la muestra, las
ocupaciones que tuvieron mayor frecuencia en la respuesta "'més de una vez al
mes” fueron los administradores, “cada mes” los estudiantes y "cada 2 6 3 meses”

los comunicadores sociales y otros.

4.1.5. Cruce ocupacion — conoce la marca / ocupacion — grado de

preferencia por la marca

A continuacién se presentaran los resultados de las marcas mas

conocidas por los encuestados.

La relacién ocupacion con conoce la marca MANGO, fue de 0.315,
considerandose una relacion moderada. De los encuestados, los estudiantes e
ingenieros, fueron las ocupaciones con mayor numero de personas que

respondieron conocer la marca.

De las 142 personas de la muestra que conocen la marca, se obtuvo una
relacion ocupacién con grado de preferencia por MANGO de 0.527,

considerandose una relacién moderada fuerte.

Las ocupaciones con mayor grado de frecuencia en las respuestas que
asignaron un grado de preferencia 4 a la marca fueron los estudiantes vy
administradores. Las que asignaron un grado de preferencia 5 fueron los

estudiantes y comerciantes/empresarios.

Mientras que las ocupaciones con mayor frecuencia que asignaron grado
de preferencia 6 a la marca fueron los estudiantes, comunicadores sociales e

ingenieros.
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De las 150 personas que conocen la marca, se obtuvo una relacion
ocupacion con grado de preferencia por Custo Barcelona de 0.463,

considerandose una relaciéon media.

Partiendo de todas las ocupaciones de las personas de la muestra, las
ocupaciones que asignaron con mayor numero de personas un grado de
preferencia 4 a esta marca fueron principalmente los estudiantes, ingenieros vy

comunicadores sociales.

Por su parte, aquellas personas de la muestra que asignaron
principalmente un grado de preferencia 5 fueron los estudiantes,
comerciantes/empresarios y amas de casa. Mientras que aquellas que asignaron
principalmente grado de preferencia 6 fueron estudiantes, ingenieros,

administradores y otros.

De las 150 personas que conocen la marca, se obtuvo una relacion
ocupacion con grado de preferencia por Zara es de 0.521, considerdndose una

relacion media.

Tomando en cuenta todas las ocupaciones de las personas de la muestra
y las respuestas con mayor grado de frecuencia, las ocupaciones que asignaron
un grado de preferencia 4 a la marca fueron ingenieros, médicos,

comerciantes/empresarios y estudiantes.

Las ocupaciones que asignaron un grado de preferencia 5 a la marca
fueron principalmente estudiantes, comerciantes/empresarios y gerentes. Mientras
que aquellas que asignaron grado de preferencia 6 fueron estudiantes,

comunicadores sociales e ingenieros.
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4.1.6 Cruce ocupacion — satisfaccion

La relacion ocupacion con la satisfaccion de los encuestados con las

marcas, es de 0.492, considerandose una relaciéon media.

Partiendo de todas las ocupaciones de las personas de las muestras,
aguellas que reflejan mayor satisfaccion con la marca Custo Barcelona son los
estudiantes, ingenieros, administradores, amas de casa y

comerciantes/empresarios.

Por su parte, las ocupaciones que reflejan mayor satisfaccion con la marca
MANGO son estudiantes, comunicadores sociales e ingenieros, mientras que por

Zara son principalmente estudiantes, comerciantes/empresarios, gerentes y otros.

4.1.7 Cruce ocupacion — descripcion de la linea Custo Line

La relacion ocupacion con describir la linea Custo Line como jovial es de
0.365, por lo que se consider6 como una relacion moderada. Partiendo de todas
las ocupaciones de las personas de la muestra y las respuestas con mayor
frecuencia, esta linea es descrita como jovial principalmente por estudiantes,

ingenieros, médicos y amas de casa.

Por su parte la relacion ocupacién con describir la linea Custo Line como
costosa es de 0.347, considerandose una relacion moderada. Las ocupaciones
gue describen esta linea como costosa son principalmente comunicadores

sociales, estudiantes, comerciantes/empresarios e ingenieros.
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4.1.8 Cruce edad - preferencia de las lineas de la marca

En cuanto a la relacion de la edad con la preferencia de la linea de
producto fue considerada como moderada fuerte al haber sido de 0.564. La linea
Custo Line fue preferida principalmente por las edades de 22, 31, 42 y 44 afos.

Por su parte la linea Custo Barcelona fue preferida por personas de 22, 23
y 50 afos. A su vez, la linea Custo Lowxury fue preferida por las personas de 22 y
40 afios, mientras que Custo Growing por las personas de la muestra de 20, 22,
27, 33, 39 y 41 afios.

4.1.9 Cruce edad - caracteristicas de las piezas

En cuanto a la relacion de la edad y la importancia que le da el
entrevistado a la caracteristica color al escoger una pieza de la marca fue de
0.524, considerandose una relacion media. Las personas de la muestra que dieron

mayor importancia a esta caracteristica fueron aquellas de 22, 23 y 48 afios.

Por otra parte, los entrevistados que dieron mayor importancia a la
caracteristica del estampado fueron los de 22, 32, 23 y 40 afios. Esta relacion fue

de 0.517, considerandose una relacidon media.

En cuanto a la caracteristica modelo de la pieza, aquellos que le dieron
mayor importancia fueron las de 22, 23, 28, 32, 39, 42, 48 y 52 afios. Esta relacion

se considerd media al haber sido de 0.527.

Asi mismo, la relacién edad y la importancia que le da el entrevistado a la
caracteristica calidad del material al escoger una pieza de la marca fue de 0.436,
considerandose una relacion moderada. Los encuestados que dieron mayor

importancia a esta caracteristica fueron los de 18, 22, 23, 40, 44 y 46 afos.
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Por ultimo, la relacion edad y la importancia que le da el entrevistado al
precio al escoger una pieza de la marca fue de 0.498, considerandose una
relacion media. Las personas de la muestra que le otorgaron mayor importancia a

esta caracteristica fueron las de 22, 23 y 50 afos.

4.1.10 Cruce de edad - motivo de compra

La relacion edad con motivo de compra fue de 0.525, siendo una relacion
media. Las personas de la muestra que seleccionaron la opcion “uso cotidiano”

fueron principalmente aquellos de 22 y 23 afios.

Por otro lado, los encuestados que sefialaron comprar para un evento

especial, fueron principalmente aquellos de 22, 23, 40 y 48 afios.

4.1.11 Cruce edad - cada cuanto compran

La relacion fue moderada fuerte al haber sido de 0.568. Las personas de
la muestra que respondieron comprar eventualmente, fueron principalmente

aguellas con edades de 22, 23 y 48 afios.

4.1.12 Cruce edad - cuanto esta dispuesto a pagar por las piezas de

cada linea

La relacion edad con que el entrevistado estuviese dispuesto a pagar
entre 600BsF y 750BsF por una pieza de Custo Line fue de 0.553, considerandose
una relaciébn media. Aquellos que respondieron estar dispuestos a pagar la cifra

mencionada, fueron principalmente aquellos con 22, 23 y 40 afos.
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Por otra parte la relacién edad con que el entrevistado estuviese dispuesto
a pagar entre 751BsF y 900BsF por una pieza de Custo Line fue de 0.553,
considerandose una relacion media. En este caso las personas de la muestra que
respondieron estar dispuestos a pagar dicha cifra fueron principalmente aquellas
de 22, 20 y 38 afios.

Asi mismo, la relacion edad con que el entrevistado estuviese dispuesto a
pagar entre 600BsF y 1000BsF por una pieza de Custo Barcelona fue de 0.444,
considerandose una relacion moderada. Los encuestados que respondieron estar
dispuestos a pagar la cifra mencionada, fueron principalmente aquellos que tienen
22, 23,44 y 48 afos.

A su vez la relacién edad con que el entrevistado estuviese dispuesto a
pagar entre 1001BsF y 1500BsF por una pieza de Custo Barcelona fue de 0.422,
considerandose una relacién moderada. Los encuestados que respondieron estar
dispuestos a pagar la cifra mencionada fueron principalmente aquellas con edades
de 22 y 23 afios.

En cuanto a la relacion edad y que el entrevistado estuviese dispuesto a
pagar entre 1501BsF y 2000BsF por una pieza de esta linea fue considerada una
relacion media por ser de 0.531. Aquellos que respondieron estar dispuestos a
pagar la cifra mencionada fueron principalmente aquellas con edades de 22, 31,
40, 45, 46 y 50 afios.

A su vez, la relacion edad con que el entrevistado estuviese dispuesto a
pagar entre 2001BsF y 2500BsF por una pieza de Custo Barcelona fue de 0.540,
considerandose una relacibn media. Los encuestados que respondieron estar
dispuestos a pagar la cifra mencionada, fueron principalmente aquellos que tienen
20, 22, 27, 38, 41, 49, 51 y 52 afios.

Igualmente, la relacién edad con que el entrevistado estuviese dispuesto a

pagar entre 2501BsF y 3000BsF por una pieza esta linea fue de 0.496,
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considerandose una relacion media. Aquellos que respondieron positivamente

fueron principalmente aquellos de 20 afios.

Por otra parte, en el caso de Custo Lowxury la relacion edad con que el
entrevistado estuviese dispuesto a pagar entre 600BsF y 1000BsF por una pieza
de ésta linea fue de 0.587, considerdndose una relacion moderada fuerte.
Aquellos que respondieron estar dispuestos a pagar esta cifra, fueron
principalmente los de 18, 22, 28, 32 y 44 afos.

De igual modo, la relacibn edad con estar dispuesto a pagar entre
1001BsF y 1500BsF por una pieza de esta linea fue de 0.486, considerandose una
relacion media. Las personas con edades de 22, 23, 24, 29, 40 y 48 afios, fueron

lo que respondieron principalmente estar dispuestos a pagar esta cantidad.

Asi mismo la relacion edad con estar dispuesto a pagar entre 1501BsF y
2000BsF por una pieza de dicha linea fue de 0.577, considerandose una relacion
moderada fuerte. Aquellos con 22, 23, 31, 36, 37, 46 y 50 afos, fueron los que

respondieron principalmente estar dispuestos a pagar dicha cifra.

A su vez, se considerd una relacion media al haber sido de 0.508, la
relacion edad con que el entrevistado estuviese dispuesto a pagar entre 2001BsF
y 2500BsF. Aquellos que respondieron estar dispuestos a pagar esta cifra, fueron
principalmente los de 20, 22, 23, 40, 46 , 48 y 50 afios.

Por su parte, la relacion edad con que el entrevistado esté dispuesto a
pagar entre 2501BsF y 3000BsF por una pieza de Custo Lowxury es de 0.558,
considerandose una relacion moderada fuerte. Aquellos dispuestos a pagar esta
cifra fueron principalmente los de 19, 23, 24, 25, 30, 31, 40, 46, 53 y 55 afos.

De igual forma la relacién edad con que el entrevistado esté dispuesto a
pagar entre 3000BsF y 3500BsF por una pieza de esta linea fue de 0.582,

considerandose una relacion moderada fuerte. Los encuestados dispuestos a
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pagar la cifra mencionada, fueron principalmente aquellos de 20, 27, 35, 39, 45y

49 afos.

En el caso de la linea Custo Growing la relacion edad con que el
entrevistado estuviese dispuesto a pagar entre 600BsF y 800BsF por una pieza
fue de 0.495, considerandose una relacion media. Aquellos dispuestos a pagar
esta cifra fueron principalmente aquellos de 22, 23, 48 y 50 afios.

Asi mismo la relacion edad con que el entrevistado estuviese dispuesto a
pagar entre 801BsF y 1000BsF por una pieza de Custo Growing fue de 0.559,
considerandose una relacion media. Los encuestados dispuestos a pagar dicha
cifra, fueron principalmente aquellos con 14, 18, 19, 20, 23, 24, 26, 28, 30, 36, 38,
40, 46, 49 y 53 afios.

De igual forma la relacién edad con que el entrevistado esté dispuesto a
pagar entre 1001BsF y 1200BsF por una pieza de esta linea fue de 0.430,
considerandose una relacion moderada. Las personas de la muestra dispuestos a
pagar la cifra mencionada, fueron principalmente aquellos que tienen la edad de
20, 27, 39, 46 y 48 afos.

4.1.13 Cruce de edad- conoce la marca

En la relacion edad con conoce a la marca Custo Barcelona y edad cono
conoce a la marca Zara, no se realizd una correlacién ya que existe una constante
en la respuesta. Es decir, el 100% de los encuestados, respondié conocer a la

marca Custo Barcelona y a la marca Zara.

Por otra parte, la relacion edad con conoce a la marca MANGO fue de

0.579, considerandose una relacion moderada fuerte. De los encuestados, los

89



gue respondieron conocer la marca fueron principalmente aquellos de 22, 23, 27,
40 y 50 afos.

4.1.14 Cruce edad - grado de preferencia

La relacibn edad con el grado de preferencia por la marca Custo
Barcelona fue de 0.511, considerandose una relacion media. Las personas de la
muestra que asignaron a esta marca el grado de preferencia 4, fueron
principalmente aquellas de 22 afios y 44 afios.

Por otro lado, las personas de la muestra que asignaron a esta marca el
grado de preferencia 5, fueron principalmente aquellas de 22 y 46 afios, mientras
que las que le asignaron grado de preferencia 6, fueron principalmente aquellas de
18, 22, 23, 31, 38 y 50 afos.

En el caso de MANGO, la relaciébn edad con el grado de preferencia
asignado por los entrevistados a la marca fue de 0.446, considerandose una
relacion moderada. Aquellos que asignaron grado de preferencia 4, fueron
principalmente aquellas de 17, 18, 22, 24, 32, 36, 39 y 48 afos.

Por otro lado, aquellos que asignaron a esta marca el grado de preferencia
5, fueron principalmente aquellas de 22, 37, 44 y 48 afios, mientras que las que
asignaron un grado de preferencia 6, fueron principalmente aquellas de 22, 23y

40 afos.

En cuanto a la relacion edad con el grado de preferencia asignado por los
entrevistados a la marca Zara fue de 0.464, considerandose una relacién media.
Los encuestados que asignaron a esta marca el grado de preferencia 4, fueron

principalmente aquellas de 25, 27, 28, 36, 45, 50 y 51 afios.
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Por otro lado, aquellos que le asignaron el grado de preferencia 5, fueron
principalmente de 18, 20, 22, 23 y 46 afios, mientras que las personas de la
muestra que le asignaron un grado de preferencia 6, fueron principalmente

aguellas de 22, 23 y 40 afios.

4.1.15 Cruce edad - relacion satisfaccion costo-beneficio

Tomando en cuenta cada una de las marcas presentes en el instrumento,

esta relacion fue de 0.533, considerandose una relacion media.

Las personas de la muestra que respondieron tener mayor satisfaccion por
la marca Custo Barcelona, fueron aquellas de 18, 22, 30, 32, 46 y 50 afios. Por
otro lado, aquellos que respondieron tener mayor satisfaccion por la marca
MANGO, fueron aquellas con edades de 22 y 23 afios.

Por ultimo, las personas de la muestra que respondieron tener mayor
satisfaccion por la marca Zara, fueron aquellas con edades de 22, 23, 27 y 44

anos.

4.1.16 Cruce edad — descripcion de las lineas

Custo Line fue descrita como colorida por las personas con edades de 22,
23 y 46 afos, como jovial por personas con 22, 23, 40, 46 y de 48 afios, como
jovial por personas de 22, 23, 24, 27, 32, 38, 40, 44, 46, 48 y 50 afios.

La caracteristica colorida tuvo una relacion media de 0.498, de igual forma
jovial tuvo una relacion media de 0.492 y por ultimo innovadora tuvo también una

relacion media de 0.481.
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Custo Barcelona fue descrita como colorida por persona con edades de
22, 23 y de 46 afos, como innovadora por personas de 22, 23, y 48 afios y como
chic por personas de 23, 32 y de 40 afios.

Todas las caracteristicas tuvieron una relacion media. La primera de
0.521, la segunda de 0.516 y la ultima de 0.538

La relacion edad con que el entrevistado describa a la linea Custo
Lowxury como colorida es de 0.607, considerdndose como una relacion
moderada fuerte. Las personas de la muestra que consideraron de mayor
importancia esta caracteristica fueron aquellas de 20, 22, 23, 29, 32, 36, 37, 40,
44, 48 y 50 afos.

A su vez, esta linea fue descrita como innovadora por personas de 22, 23,
32,48 y 50 afios con una relaciéon media de 0.54. Por ultimo fue descrita como chic

por personas de 22, 23, 40 y 46 afios con una relacion media de 0.537.

Custo Growing fue descrita como colorida por personas 22 afios, de 23
afos y de 46 afios, como jovial por personas de 18, 20, 22, 23, 24, 27,32, 39y 46

afios y como innovadora por personas 22, 23, 46 y 50 afios.

Todas las caracteristicas mencionadas anteriormente tienen una relacion

media. La primera fue de 0.505, la segunda y la tltima de 0.465.

4.1.17 Edad con haber visto publicidad

Los encuestados que respondieron haber visto publicidad de la marca
fueron principalmente aquellos de 22, de 23 y de 48 afios con una relacion media
de 0.481.
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En el caso de la T.V fueron personas de 22 y 23 afios con una relacion
media de 0.506. En las revistas las personas que vieron publicidad de la marca

fueron de 18, 20 y 23 afios con una relacion media de 0.528.

A su vez, en la radio las personas de la muestra que escucharon
publicidad en este medio fueron principalmente aquellos de 20, 22 y 48 afios con
una relacion moderada de 0.362. De igual forma, las personas que vieron

publicidad en vallas fueron de 18, 20 y 22 afios con una relaciéon media de 0.555

La relacion edad con haber visto publicidad en Internet de Custo
Barcelona es de 0.449, considerandose una relacion media. Las personas de la
muestra que vieron publicidad en este medio fueron principalmente aquellos de
20, 22, 23 y 40 afos.

La relacion edad con haber visto publicidad en Facebook de Custo
Barcelona es de 0.487, considerandose una relacion media. Las personas de la
muestra que vieron publicidad en esta red social fueron principalmente aquellos de

22 afios y de 20 afios.

La relacién edad con haber visto publicidad en Twitter de Custo Barcelona
es de 0.524, considerandose una relacién media. Las personas de la muestra que
vieron publicidad en esta red social fueron principalmente aquellos de 22 afos, de

18 y 20 afos.

4.1.18 Cruce edad — redes sociales

La relacion edad y sigue las redes sociales de Custo Barcelona es de
0.647, considerandose una relacion moderada fuerte. Las personas de la muestra
que afirmaron seguir las redes sociales de la marca fueron aquellas de 18, 20, 22

y 32 afnos.
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Las personas que principalmente son fans del Facebook de Custo
Barcelona son aquellos de 22 y 23 afios con una relacibn moderada fuerte de
0.651. Por otro lado las personas que principalmente siguen Twitter de Custo

Barcelona son de 18, 20 y 22 afios con una relacion moderada fuerte de 0.635.

4.1.19 Cruce edad - manera en que se enteraron de la tienda

Esta relacion fue de 0.636, considerandose una relacibn moderada fuerte.
Aquellos que se enteraron por haber visto publicidad fueron principalmente las

personas de la muestra de 20 y 38 afios.

Por otro lado, los que se enteraron por un amigo fueron aquellos de 22,
23, 48 y 50 afios. Mientras que las personas de la muestra que se enteraron de su
existencia porque entraron al centro comercial y la vieron fueron aquellas de 22,
23, 24, 27, 31, 32, 40 y 46 afos.

4.1.20 Cruce motivo de compra - preferencia de las lineas

Esta relacion fue de 0.341, considerandose una relacion moderada. Los
encuestados que prefirieron la linea Custo Line, seleccionaron como motivo de
compra el uso cotidiano de las piezas, al igual que los que prefirieron la linea

Custo Barcelona y Custo Growing.

Por otra parte, las personas de la muestra que prefirieron la linea Custo

Lowxury, seleccionaron como motivo de compra “para un evento especial.
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4.1.21 Cruce motivo de compra — frecuencia de compra

Por dultimo, la relacibon motivo de compra con la frecuencia con que

compran los encuestados fue de 0.395, considerandose una relacién moderada.

Las personas de la muestra que compran mas de una vez al mes, cada
mes, cada 2 6 3 meses y cada 4 6 5 meses respondieron hacerlo hacen para
utilizar las piezas cotidianamente. Mientras que las personas que respondieron

comprar eventualmente, lo hacen para un evento especial.

4.2 Hallazgos colaterales

Algunos de los encuestados de la muestra que respondieron haber visto
publicidad en vallas, las identificaron como el anuncio colocado en la barra del
estacionamiento del centro comercial y otros comentaron haberlas visto en la
autopista de Prados del Este. Se debe tomar en cuenta que la marca no tiene

vallas fuera del centro comercial Tol6n Fashion Mall.

A pesar de que la marca no tiene comerciales en television hubo personas
de la muestra que respondieron haberlos visto. De igual forma ocurrié en el caso
de Internet, donde los encuestados afirmaron haber visto banners, sin embargo la

marca nunca ha pautado en medios web.

Por otro lado aquellos encuestados que no conocian en su totalidad a las
lineas de producto de la marca, respondieron tener mayor preferencia por la linea

de producto Custo Barcelona al asociarlo con el nombre la tienda.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

Haciendo referencia al marco conceptual, se entiende que preferencia es
la ventaja que una persona 0 cosa tiene sobre otra por su valor o importancia
(www.rae.es). Tomando en cuenta esto, los resultados arrojados por la encuesta,
indicaron que la linea de producto con mayor preferencia fue Custo Barcelona, ya

que 58% de la muestra la prefirié sobre las otras lineas.

Ademas de que la tienda de la marca en Venezuela tiene un mayor
namero de piezas de esta linea en comparacién con las otras, se cree que existio
una gran influencia en los consumidores por el hecho de que esta linea se llame

igual que la marca a la hora de responder la encuesta.

Porcentualmente, existe una gran diferencia entre la preferencia por la
linea Custo Barcelona y el resto de las lineas de la marca. Sin embargo, la
diferencia porcentual entre la linea Custo Line y Custo Lowxury, fue tan sélo
0.6%.

Partiendo de lo expresado en el marco referencia (Dossier Custo
Barcelona 2011), desde sus inicios en los afios 80, la marca Custo Barcelona se
ha caracterizado por darle gran importancia al uso del color y el disefio de
estampados. En la encuesta realizada, los consumidores respondieron darle
mayor importancia al modelo de la pieza (48%), al estampado (44%), a la calidad

(42%) y el color (40%) a la hora de escoger una pieza de la marca.

En general, se puede decir que un aspecto que caracteriza a los
caraquenfos es el hecho de darle gran importancia a su apariencia. Esto se refleja

en la relevancia otorgada a las caracteristicas anteriormente mencionadas.

A su vez, las caracteristicas escogidas por los encuestados, indica que
existe una gran relacién entre lo que Custo Barcelona ofrece como marca y lo que

los consumidores de la muestra esperan de la misma.
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Sin embargo se debe destacar que a pesar que la marca produce sus
productos tomando en cuenta las estaciones del afio, sacando dos colecciones
anualmente (Primavera-Verano y Otofio-Invierno), tan solo 7.3% de los
consumidores de la muestra, le dieron importancia a la coleccién, a la hora de

comprar una pieza.

Considerando esto, se puede agregar que en Venezuela, por ser un pais
tropical, no existe una variacion en la vestimenta de las personas durante el afo,
razon que puede influir en el hecho de que los encuestados no hayan otorgado
importancia a la coleccidon como caracteristica primordial a la hora de comprar una

pieza de la marca.

Segun la linea de productos de la marca Custo Barcelona, los rangos de
precios varian. Se debe tomar en cuenta que las caracteristicas de las lineas

determinan cuanto estan dispuestos a pagar los caraquefios por alguna de ellas.

La linea Custo Line, se caracteriza por ser informal, de uso casual, con
disefios y telas sencillas. Segun la encuesta realizada, la mayoria de los
consumidores reales o potenciales (73.3%) respondieron estar dispuestos a pagar
por esta linea la opcion mas econémica (entre 600BsF y 750BsF). Se debe acotar

que este rango de precios es el menor para esta pregunta.

En cuanto a la linea Custo Barcelona, el mayor porcentaje de
consumidores reales o potenciales de la muestra (44%), respondieron estar
dispuestos a pagar a su vez, la opcion mas econdmica (entre 600BsF y
1000BsF). Sin embargo, 26% de los encuestados, respondieron estar dispuestos a

pagar la segunda opcion (entre 1001BsF y 1500BsF).

En la situacién descrita anteriormente, el rango de precios por el que estan
dispuestos a pagar los consumidores de la muestra por una pieza de la linea

Custo Barcelona, es mayor en relacion a la de Custo Line. Posiblemente esto
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ocurre ya que la primera a pesar de ser de uso cotidiano, es mas formal y con

disefios y telas mas elaboradas.

A pesar de que la linea Custo Lowxury es la méas elegante con el fin de ser
utilizada principalmente en eventos especiales y nocturnos, 34.7% de los
encuestados respondieron estar dispuestos a pagar por la misma, entre 600BsF y
1000BsF, siendo el rango de precio mas econémico.

Sin embargo, 18% de la muestra respondieron poder pagar entre 1501BsF
y 2000BsF y entre 2001BsF y 2500BsF, respectivamente.

Se asume que ese 34.7% de la muestra que seleccioné estar dispuesto a
pagar por la opcibn mas econdmica de esta linea, son personas que seleccionaron
a otra linea de producto como preferida. Por esto, se considera relevante el hecho
de que existe 18% dispuesto a pagar por un segundo rango de precios y otro 18%

por un tercer rango.

A su vez, la mayoria de los consumidores reales y potenciales de la
muestra (84%) de la marca, estan dispuestos a pagar por la linea Custo Growing,
la opcibn méas econdmica (entre 600BsF y 800BsF). Se asume que los
consumidores prefieren invertir su dinero en las otras lineas de producto mas que

en Custo Growing, ya que sélo 4% de la muestra prefirié a esta linea.

Ademas, usualmente las personas no estan dispuestas a pagar precios
elevados por ropa para nifios ya que estos al estar en una etapa de crecimiento,

cambian de talla con mayor frecuencia que los adultos.

Se hace evidente que en cada uno de los casos presentados
anteriormente, ha influido de cierta manera lo que se conoce como rango
aceptable de precio, ya que los consumidores estiman el valor que pudieran pagar

por un producto determinado segun sus caracteristicas.
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Segun la gerente de marca de la tienda Custo Barcelona en el Centro
Comercial Tolon Fashion Mall, la Gnica marca que consideran como competencia
es Longchamp por el hecho de que es la Unica marca presente en el centro

comercial que ofrece productos de la misma categoria que Custo Barcelona.

Sin embargo, haciendo referencia al marco conceptual (Ferrel, Hartline,
Lucas, 2002), se entiende como competencia aquellas organizaciones que venden
productos similares o que pueden sustituirse por los productos de otro

comerciante.

Por esto, al momento de realizar la encuesta, se consider6 como
competencia dentro del centro comercial Tolén Fashion Mall a las marcas Kenneth
Cole, Angely, MANGO, Giovanni Scutaro y Zara, dejando por fuera Longchamp

por la diferencia de los productos que ofrece.

Las dos Unicas marcas conocidas por el 100% de los encuestados fueron
Custo Barcelona y Zara. Por otro lado, la marca menos conocida en comparacion
a las otras fue Angely, ya que soOlo 55.3% de los encuestados expresaron

conocerla.

Haciendo referencia al marco conceptual, los consumidores realizan
procesos de discriminacién, diferenciacion y observacion, donde establecen la
manera en que perciben un objeto (Bartley, 1969). Una vez establecida su

percepcion, pueden definir el grado de preferencia que tienen por el mismo.

Tras evaluar el grado de preferencia de los consumidores por las marcas
mencionadas anteriormente, se observo que un mayor numero de encuestados
asigno un grado de preferencia 6, donde 1 significa poco y 6 mucho, a Custo
Barcelona (36.5%), Zara (29.3%) y MANGO (27.5%).

En contraste, la marcas que tuvieron un mayor numero de personas de la
muestra que le asignaron un grado de preferencia 1, fueron Angely (39.5%),

Giovanni Scutaro (21.8%) y Kenneth Cole (15.8%).
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Esto se puede relacionar con el hecho de que las marcas menos
conocidas por los encuestados fueron las tres a las que le otorgaron un grado de

preferencia 1.

Por otra parte, tomando en cuenta la satisfaccion con relacién al costo-
beneficio, Custo Barcelona fue elegida por 36%, siendo la que mejor satisface esta
relacion. A su vez Zara fue elegida por 28% de los encuestados y MANGO por
22.7%, reflejando, la satisfaccibn de los consumidores al comprar en estas

tiendas.

En contraste, en los casos de Giovanni Scutaro, Angely y Kenneth Cole
hubo tan sélo 1.3%, 2.7% y 9.3% respectivamente, de satisfaccion con éstas

marcas en la relacion costo-beneficio.

Con esto se evidencia que la competencia mas fuerte de Custo Barcelona
es en efecto Zara y MANGO ya que son competidores que ofrecen productos con
caracteristicas similares, beneficios y precios.

A su vez, se debe tomar en cuenta que las marcas que fueron escogidas
por mayor cantidad de votos son a su vez las marcas mas conocidas por los

encuestados.

Para determinar cudl es la percepcién de los consumidores sobre la marca
Custo Barcelona, se les pidid a los encuestados que escogieran un maximo de

tres caracteristicas para describir cada una de las lineas que ofrece la marca.

Se debe tomar en cuenta que la percepcion total que tiene un consumidor
sobre una marca, creada a través de sus inferencias, se conoce como imagen de
marca. (Assael H., 1999)

Las caracteristicas de Custo Line escogidas por la mayor cantidad de
encuestados, fueron “colorida” por 82%, “innovadora” por 55.3% y “jovial” por
41.3%.
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Tomando en cuenta lo expresado en el marco referencial, esta linea se
caracteriza por ofrecer productos innovadores, de gran colorido y de uso casual
(Dossier Custo Barcelona, 2011). Considerando esto y los resultados expresados
anteriormente, se puede decir que la percepcion de los consumidores concuerda

con las caracteristicas de la linea definidas por la marca.

Esto mismo ocurre con la linea Custo Barcelona ya que es definida por la
marca como una linea que refleja color, vanguardia y creatividad, concordando
con las caracteristicas seleccionadas por la mayor cantidad de encuestados las

cuales fueron: “colorida” por 67.3%, “innovadora” por 61.3% y “chic” por 46.3%.

En cuanto a la linea Custo Lowxury, las caracteristicas seleccionadas por
la mayor cantidad de encuestados fueron, “chic” por 53.3%, “colorida” por 46% e
“‘innovadora” por 44%. A su vez, estas caracteristicas concuerdan con los atributos
de esta linea, ya que como se expresd en el marco referencial, la misma es “una

marca iconica del fashion”.

Tomando en cuenta lo expresado, se puede decir que la imagen de marca
percibida por los consumidores reales y potenciales concuerda con la imagen que
quiere reflejar la empresa, ya que las -caracteristicas percibidas por los

encuestados, son en efecto las definidas por la marca en cada una de sus lineas.

Con esto se puede decir, que la marca ha llevado a cabo un excelente

trabajo logrando ser percibida como desearon desde un principio.

A su vez, se puede expresar que a pesar que cada linea se caracteriza
por algun atributo en especifico, todas mantienen la misma linea, siendo

percibidas con caracteristicas similares, que resaltan la esencia de la marca.

Las personas de la muestra que seleccionaron las -caracteristicas
mencionadas anteriormente para describir cada una de las lineas de la marca,
comprenden un rango de edad muy amplio ya que predominan las edades

comprendidas tanto en los 20, 30, 40 y 50 afios.
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Con esto se puede expresar que la edad no fue un factor determinante a
la hora de describir la marca y sus lineas. A su vez, con esto se puede corroborar
el hecho de que las personas de la edad establecida en el target de la marca,
consideré a la marca y sus lineas positivamente al haberla calificada con las
mismas caracteristicas (todas positivas) con las cuales se quiere dar a conocer

Custo Barcelona.

Por otra parte, haciendo referencia al marco conceptual se entiende por
publicidad la presentacion de ideas, bienes, o servicios por parte de un anunciante

a través de distintos medios de comunicacion. (Kotler, Armstrong, 2008)

Un dato de gran relevancia reflejada por la encuesta fue el hecho de que
menos de la mitad de las personas de la muestra fueron las que afirmaron haber
visto publicidad de la marca (48.7%). Con esto se puede decir que los esfuerzos

de publicidad llevados a cabo por la marca no ha sido de gran éxito.

Para profundizar mas en el tema, al porcentaje de los encuestados que
respondié haber visto publicidad, se le pregunté en qué medios la habia visto

precisamente.

Es importante expresar que la marca sélo ha pautado en revistas, ha
vestido a personas publicas como Carla Angola y Valentina Caterino para sus
programas de T.V, ha pautado en espacios publicitarios dentro del Centro
Comercial Tolon Fashion Mall y ha creado cuentas en las redes sociales como

Facebook y Twitter.

A pesar de esto, la mayoria de los encuestados respondié haber visto
publicidad en revistas (24%), vallas (22%) y T.V (12.7%).

Se debe destacar el hecho de que a pesar de que como se menciond, la
marca ha estado presente en espacios publicitarios dentro del centro comercial, la

mayoria de los encuestados expreso haber visto vallas externas.

102



De igual manera, muchas de las personas que respondieron haber visto
publicidad en T.V, afirmaron haber visto comerciales de la marca. Sin embargo, la
Gnica publicidad existente en este medio ha sido el patrocinio de los programas

conducidos por Carla Angola en su momento, y Caterina Valentino actualmente.

Con esto se puede decir que los esfuerzos publicitarios no han tenido el
efecto esperado, ya que la mayor cantidad de encuestados no ha visto ninguna
publicidad de la marca en Caracas y muchos de los que si han visto, no pudieron

reconocer con exactitud donde.

En cuanto a las personas que afirmaron haber visto publicidad de la
marca, se debe expresar que fueron principalmente aquellas de 22, 23 y 48 afos.

A pesar de que varias personas de 48 afios han visto publicidad de la
marca, la edad que predomina esta en los 20, siendo los jovenes a los que les ha
llegado mayormente los esfuerzos publicitarios de la marca, son aquellos que
tienen mas contacto con los medios de comunicacion o tienen mayor capacidad de

recordacion en comparacion con las personas de mayor edad.

A su vez, esto se refleja y se corrobora en lo siguiente: las edades con
mayor frecuencia dentro del 24% de la muestra que vio publicidad en revistas
fueron 18, 20 y 23 afios, del 22% que vio publicidad en vallas fueron de 18, 20 y
22 afios, y del 12.7% que vieron publicidad en T.V fueron de 22 y 23 afios.

Sumado a la publicidad tradicional llevada a cabo por Custo Barcelona, la
marca ha incluido a su plan de medios, las redes sociales. Tomando en cuenta lo
expresado en el marco conceptual, se debe recordar que las redes sociales son
aquellos sistemas que se desarrollan por medio de Internet, donde se establecen
relaciones entre usuarios, los cuales pueden conocerse en la realidad o no.
(Rojas, 2007)

A pesar de que la marca cre6 su pagina de fans en Facebook y su cuenta

en Twitter, no actualizan ni generan contenido de interés para sus fans y
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seguidores constantemente. De igual manera no promocionan sus cuentas, por lo
gue no las dan a conocer eficazmente a los consumidores, siendo poco efectivas

las comunicaciones a través de estos medios de comunicacion.

En efecto, esta situacion se vio reflejada en los resultados de la encuesta
ya que solo 20.7% de los encuestados respondié seguir las redes sociales de
Custo Barcelona. De estos, 15.3% afirmé ser fan de la pagina de Facebook y
13.3% sequir la cuenta de Twitter.

Los encuestados que afirmaron seguir las redes sociales de la marca
fueron principalmente aquellos entre los 18 y 23 afios de edad. Se puede
considerar este resultado como esperado, ya que son las personas mas jovenes

aguellas que tienen mayor contacto con las redes sociales.

Con estos resultados se puede decir que la eficiencia de la publicidad y
comunicaciones de la marca no ha sido Optima. Esta observacion se puede
respaldar a su vez por el hecho de que sélo 10.7% de los encuestados respondi6
haber entrado a la tienda por haber visto publicidad. Este porcentaje se debe
comparar con el hecho de que 56.7% entré a la tienda porque al caminar en el

centro comercial, se enterd de su existencia.

Por otro lado, haciendo referencia al target de la marca, los resultados de
la encuesta arrojaron que los consumidores reales y potenciales que mas han

frecuentado la tienda son mujeres entre 20 y 50 afios.

Con esto se puede observar que la marca ha sabido definir su mercado
meta con eficacia, ya que en efecto segun Maria Alejandra Fuenmayor, gerente de
marca, el target al cual se dirige Custo Barcelona es mujeres y hombres entre los

18 y 60 afos, lo cual concuerda con los datos arrojados por la encuesta.

Se debe hacer referencia al hecho de que target o mercado meta es un
grupo de personas u organizaciones especificas que son escogidas por una

empresa para satisfacer sus necesidades. (Lamb, Hair, McDaniel, 2006)
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Una vez recordado el concepto de target, se debe expresar que a pesar
de que la edad concord6 con el target definido, se observo que el 80% de las
personas que han entrado a la tienda fueron mujeres, mientras sélo el 20% fueron

hombres.

Con esto se reflejo el hecho de que a pesar de que las caracteristicas con
las que se definid a las lineas, por ende a la marca, hayan sido positivas, se puede
deducir que la moda llevada por los hombres caraguefios no ha sido totalmente

compatible con la ofrecida por Custo Barcelona.

A pesar de esto, la mercancia para hombres importada por la marca es
vendida con gran éxito. Sin embargo, se puede decir que es un grupo muy limitado
de este género el que adquiere los productos. Expresado esto, se debe recordar el
hecho de que moda se refiere al proceso de difusion social por medio del cual un

grupo de consumidores adopta un nuevo estilo. (Solomon, 1997)

Por otro lado, los resultados arrojaron que 42,7% de los encuestados
viven en Baruta y 45% de las 120 personas de la muestra que trabajan lo hacen
en este municipio. No es coincidencia que la ubicacion de la tienda en el centro
comercial Tolon Fashion Mall facilite la visita de los consumidores que viven o

trabajan en este municipio.

De igual forma, se debe destacar que la marca Custo Barcelona ofrece
productos que van desde 600BsF a 3500BsF, considerandose una marca

sofisticada y de prestigio.

Tomando en cuenta lo anterior, la relacion ingreso mensual con cada
cuanto compra la persona es de 0.351, considerdndose como una relacién
moderada. Esto se evidencia ya que las opciones de frecuencia de compra “mas
de una vez al mes” y “cada mes”, fueron seleccionadas en su mayoria por las
personas que tienen un ingreso mensual de mas de 10.500BsF, siendo la opcion

de ingreso mensual mas elevada.
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Por otra parte, los resultados reflejan que a pesar que el ingreso mensual
sea mas 10.500BsF, los consumidores estan dispuestos a pagar por alguna pieza
de Custo Line, la opcion mas economica es decir “entre 600BsF y 750BsF”. Se
considera que la escogencia de esta opcion se debe a que esta es la linea de la

marca ofrece productos mas casuales y sencillos.

A su vez, esto se puede relacionar con el hecho de que los consumidores
consideran que existe un rango aceptable de precio para cada producto o servicio
presentes en el mercado.

Con esto se debe entender que si el consumidor considera que el
producto es vendido por un precio superior al rango esperado por él, puede
negarse a adquirir el producto, por lo que se considera que Custo Line al ser una

linea casual, la mayoria escogié el menor precio.

Bar Chart
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Figura #25. Gréfico de correlacion ingreso mensual con cuanto esta dispuesto a pagar por
una pieza de Custo Line

(Resultados SPSS)
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A su vez, existe una relacion entre la preferencia de linea de producto y la

ocupacion de los encuestados.

La linea Custo Line se caracteriza por ser casual, colorida y con un estilo
urbano. La misma es preferida principalmente por los gerentes, estudiantes vy

comunicadores sociales.

Se considera que los estudiantes y comunicadores sociales, prefieren esta
linea ya que sus actividades diarias las pueden llevar a cabo con un estilo informal
y jovial. Por otro lado los gerentes, aunque para sus actividades laborales
requieren de una vestimenta formal, se considera que tienen preferencia por Custo

Line para usarlo en su tiempo de recreacion.

Por su parte, la linea Custo Barcelona refleja color, vanguardia y
creatividad. Los estudiantes, ingenieros y comunicadores sociales fueron los que

tienen una mayor preferencia por esta linea.

Se cree que las personas de la muestra que escogieron esta linea, buscan
en su vestimenta elegancia y confort, sin dejar a un lado disefios creativos,

elemento que proporciona esta linea.

A su vez, la linea Custo Lowxury es preferida por los estudiantes,
comerciantes/empresarios y amas de casa, caracterizandose por ofrecer piezas

elegantes e innovadoras para ser usadas en eventos especiales y nocturnos.

Se considera que debido a que los comerciantes y empresarios estan en
constante contacto con el publico y representan a las empresas donde trabajan,
deben cuidar su imagen y estilo de vestimenta, por lo que prefieren las elegantes

piezas Custo Lowxury.

A su vez, las amas de casa para atender a reuniones sociales o eventos

especiales, prefieren Custo Lowxury para destacarse entre los invitados con un
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estilo chic. De igual modo, se considera que los estudiantes al tener una gran
cantidad de eventos sociales, prefieren esta linea ya que satisface sus

necesidades de vestimenta para eventos nocturnos.

Como se puede observar, esta relacion tiene mucho que ver con los
estilos de vida de las personas que prefieren cada una de las lineas de la marca.
Esto se debe al hecho de que las actividades que realizan cotidianamente, llegan
a definir el estilo de ropa que deben usar, por lo que la preferencia por una linea u

otra va mas alla que el simple gusto de la persona.

Las personas que compran en la tienda para usar las piezas
cotidianamente son los estudiantes, comerciantes/empresarios, gerentes e

ingenieros.

Esta preferencia se puede relacionar con el hecho de que los gerentes,
estudiantes, comunicadores sociales e ingenieros, prefieren las lineas casuales de
la marca las cuales son Custo Line y Custo Barcelona, como se expreso

anteriormente.

Sin embargo, se cree que si bien la ocupacion puede determinar el estilo
de vida, también la personalidad de la persona puede influir en el uso que le de a
alguna pieza de Custo Barcelona.

Con esto se quiere decir que aunque la vestimenta sea un hecho
cotidiano, se considera que estas personas se preocupan por satisfacer una
necesidad hedonista, es decir es una compra emocional que va mas alla de los

atributos que el producto pueda proporcionar.

Las ocupaciones que compran con mayor frecuencia son los
administradores que compran generalmente mas de una vez al mes y los
estudiantes que compran generalmente cada mes. En este caso puede existir 0

existe 1o que se conoce como lealtad de marca de los consumidores donde los
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consumidores al tener un apego emocional con la marca realizan compras

frecuentemente. (Solomon, 1997).

Haciendo referencia al marco conceptual, se entiende que clase social es
la division permanente y ordenada de una sociedad, en la cual se comparten

valores, intereses y conductas similares.

En el caso de los estudiantes, se cree que aunque son las personas de la

muestra con menor poder adquisitivo, su ingreso lo dedican para uso personal.

Generalmente los estudiantes al gozar de mayor tiempo libre, pueden
frecuentar los centros comerciales por diversion o esparcimiento y al ver las

vitrinas se ven influenciados y realizan una compra.

Para determinar la relacion ocupaciéon - grado de preferencia, se tomaron
en cuenta tan solo los grados 4,5y 6, de la escala del 1 al 6, donde 1 es menor y

6 es mayor.

Ademas, solo se seleccionaron las marcas Custo Barcelona, MANGO y
Zara, ya que fueron las tres marcas con mayor numero de personas que le

asignaron grado 6.

Se considera que un factor influyente en este caso, fue la percepcion que
tienen los consumidores sobre la calidad de las marcas y como éstas satisfacen
sus necesidades por experiencia propia, es decir por haber realizado una compra,

0 por comunicacién de boca a boca.

Una vez tomadas en cuenta estas consideraciones, al observar los datos
obtenidos en el cruce ocupaciéon — grado de preferencia, la marca que obtuvo
mayor cantidad de personas de la muestra que la prefirieron con grado 6, fue la
marca Zara, en segundo lugar la marca MANGO vy en tercer lugar la marca Custo
Barcelona. Estos resultados fueron dados al seleccionar las ocupaciones con

mayor cantidad de personas que respondieron la pregunta.
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Bar Chart
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Figura #26. Relacion costo-beneficio, se esta mas satisfecho con la marca
(SPSS)

Sin embargo, si no se relaciona la ocupacién con el grado de preferencia
por las marcas, Custo Barcelona es la marca a la cual los encuestados le asignan

mayor grado de preferencia. (Ver Figura #10)

De igual modo, el cruce ocupacion con grado de preferencia, coincidio con

el cruce ocupacion con grado de mayor satisfaccion con las marcas.

En el caso de Custo Barcelona, los que reflejaron mayor satisfaccién con
la marca son los estudiantes y los ingenieros, siendo las mismas ocupaciones que

le asignaron grado de preferencia 6, el cual es valor maximo de satisfaccion. Esto
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mismo ocurre en el caso de MANGO, donde la mayor satisfaccion proviene de los

estudiantes y comunicadores.

En el caso de Zara, también coinciden los estudiantes, siendo la
ocupacioén con mayor satisfaccion hacia la marca y grado de preferencia por la

misma, incluyéndose a su vez, los comerciantes/empresarios.

En cuanto al cruce de edad con preferencia de las lineas de producto de
Custo Barcelona, la linea Custo Line, al ser jovial y casual, fue preferida por las
edades de 22, 23, 42 y 44 afnos. Este hecho coincide con la ocupacion de los

encuestados, donde los estudiantes tienen una mayor preferencia por esta linea.

Sin embargo, segun la gerente de marca de la tienda en Caracas, el
mercado meta al cual esta dirigida esta linea es mujeres y hombres entre 18 y 35
afos. Se puede decir que estos resultados indican que el mercado meta de esta

linea de productos es mas amplio que lo considerado por la marca.

Ademas, segun la gerente de marca de la tienda, la linea Custo Barcelona
va dirigida a hombres y mujeres entre 20 y 60 afios. Esto concuerda con que las
personas de la muestra que expresaron mayor preferencia por esta linea son de
23, 22 y 50 afios. Si bien Custo Barcelona es mas elegante por sus telas y
estampados, los consumidores le dan un uso versétil a las piezas, por eso el

rango de edades es amplio.

Por las caracteristicas de elegancia y originalidad en sus disefios, la linea
Custo Lowxury, es preferida por las personas de la muestra de 22 y 40 afos,
reflejando su gran versatilidad. De igual forma se debe considerar que esta linea
satisface las necesidades a la hora de cumplir con actividades sociales nocturnas

o grandes celebraciones de las personas.

La linea Custo Growing al ser la menos preferida por los encuestados, no

refleja ningun dato representativo en relacion a la edad.
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Aungue exista mayor frecuencia de algunas edades en la preferencia de
alguna de las lineas de producto de la marca Custo Barcelona, se considera que
las caracteristicas psicograficas de cierta manera se sobreponen a las
caracteristicas demograficas, es decir, tanto a una persona de 20 afios como de
50 afios puede tener la misma preferencia por una linea de producto aunque

exista una gran diferencia de edad.

Por eso se cree que en ciertos casos las caracteristicas de personalidad o
el estilo de vida del consumidor tienen mayor influencia en las decisiones del

mismo.

En cuanto a las caracteristicas que las personas de la muestra le dieron
mayor importancia a la hora de escoger una pieza de la marca, se tomaron en

” o« ” o«

cuenta las caracteristicas “modelo de la pieza”, “estampado”, “calidad” y “color”.

Se seleccionaron estas caracteristicas ya que fueron las que tuvieron
mayor porcentaje de preferencia en relacion a las otras caracteristicas (textura,

caida de la pieza, precio y coleccion) entre los encuestados.

Las personas de la muestra que seleccionaron la caracteristica “modelo
de la pieza” como importante a la hora de escoger una pieza de la marca, fueron
aguellas de 22, 23, 28, 32, 39, 42, 48 y 52 afios.

Se considera que debido al hecho de que los consumidores de la marca
buscan innovacion en los disefios, esta caracteristica esta presente en un mayor
rango de edades, concordando todas con el mercado meta de la marca. Custo
Barcelona se preocupa por disefiar articulos diferenciadores y que marquen las

ultimas tendencias de la moda.

La caracteristica “estampado” fue seleccionada como importante por los
encuestados de 22, 23, 32 y 40 afos. Esta caracteristica fue escogida por un
amplio rango de edades, ya que forma parte de los atributos esenciales que la

Custo ofrece a sus consumidores.
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Ademas se considera que a la hora de escoger una pieza, el modelo de la
ropa se ve resaltado por un buen disefio de estampado. Es decir, estas

caracteristicas se complementan y hacen Unicas sus caracteristicas.

Las personas de la muestra que otorgaron mayor importancia a la calidad
de las piezas fueron aquellas de 22, 23, 46, 18, 40, 44 y 50 afos. Esto concuerda
con el hecho de que Custo fue la marca que obtuvo mayor grado de satisfaccion

en la relacion costo-beneficio lo cual le atribuye el atributo de calidad.

En este caso, la edad no es un factor discriminatorio ya que los
consumidores esperan que al comprar un producto Custo Barcelona, reciban
productos de calidad, al ser una marca espafiola que participa en pasarelas
internacionales como Sao Paulo, Buenos Aires, Medellin, Puerto Rico, Moscu,

Berlin y Barcelona.

En cuanto a la caracteristica “color”, se observo que las personas de 22 y
23 afios fueron las que principalmente la seleccionaron. Se considera que estas
fueron las edades que le dieron importancia a esta caracteristica debido a que los
jovenes tienden a utilizar ropa colorida por un tema de jovialidad, apertura,

creatividad y diversion en su vestimenta.

Ademas se cree que esto se debe a que las personas de 22 y 23 todavia
no se han iniciado en el mundo laboral y no necesitan cumplir con un codigo de

vestimenta formal.

De igual forma, hubo personas de 48 afios que le otorgaron importancia al
color. Esto se puede relacionar con el hecho de que aunque son personas adultas,

no pierden lo colorido en su estilo y mas bien buscan sentirse mas jévenes

Por ultimo, en cuanto al motivo de compra de las personas de la muestra,
aquellos que seleccionaron la opcién “uso cotidiano” fueron principalmente los de

22 y 23 afos. Esto coincide con que las personas de la muestra en estos rangos
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de edades, prefieren las lineas Custo Line y Custo Barcelona las cuales ofrecen

piezas de uso casual.

Por otra parte, aquellos que sefalaron comprar para un evento especial,
fueron principalmente de 22, 23, 40 y 48 afios, coincidiendo con que las personas
de la muestra de 22 y 40 afos, prefieren la linea Custo Lowxury, la cual se
caracteriza por piezas a utilizar en eventos especiales y nocturnos, ademas de

comprar eventualmente.
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VI. CONCLUSIONES

Luego de evaluar los resultados de la encuesta y la informacion sobre la
marca Custo Barcelona, se concluye diferentes aspectos.

En la muestra existe representacion de cada una de las edades que la
marca define como target, sin embargo los consumidores reales y potenciales de

la muestra que mas frecuentan la tienda son mujeres entre 20 y 50 afios.

Por otra parte, en el caso de los hombres que también son considerados

como target por la marca, suman tan sélo 20% de la muestra.

Se cree que la cantidad de hombres que frecuentan la tienda, es menor
que la cantidad de mujeres, debido a que existe una menor proporcion de articulos
para este género. Ademas se debe considerar que la moda de los hombres
caraquefios en general es mucho mas clasica que las piezas que ofrece Custo

Barcelona para este género.

Sin embargo esto no es un hecho perjudicial para la marca porque existe
un grupo de hombres con visidbn mas liberal de la moda que compran y usan

prendas de Custo.

La linea de productos de mayor preferencia de la marca es Custo
Barcelona, al haber sido escogida por 58% de la muestra. En contraste, la linea
Custo Growing, es la menos preferida al haber sido seleccionada por sélo 4% de

la muestra.

Se considera que Custo Barcelona es la linea con mayor preferencia ya
que a pesar de estar compuesta por modelos casuales, su uso versatil debido al

disefio innovador que la caracteriza, tiene gran aceptacion.
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De igual forma se considera que el hecho de que esta linea de producto
sea igual al nombre de la marca tenga una mejor percepcion y recuerdo por parte

de los consumidores.

Por otra parte, la linea Custo Growing, es la menos preferida por los
consumidores caraquefios segun la encuesta realizada. Se cree que las personas
a la hora de invertir en ropa para nifios no estan dispuestas a pagar altos precios
por las prendas. Esto se debe a que los nifios al estar en un proceso de

crecimiento continuo tienen que cambiar de talla frecuentemente.

A su vez, a la hora de escoger una pieza, los atributos de la marca mas
importantes para los consumidores son el modelo de la pieza, el estampado, la
calidad y el color. Estos atributos fueron seleccionados indistintamente por
personas de diferentes edades, por lo cual se observa que para este target del
mercado caraquefio es realmente de gran importancia considerar estas

caracteristicas a la hora de comprar una pieza.

Se debe desatacar que tan sélo 7.3% de los consumidores le asignan
importancia a las colecciones a pesar de que la marca trabaja en funcion a las

estaciones del afio, produciendo sus piezas por coleccion.

Este resultado coincide con el hecho de que en Venezuela al no haber
cuatro estaciones, las personas no se ven en la necesidad de comprar articulos

gue se adapten a diferentes condiciones climaticas.

Por otro lado, tomando en cuenta la percepcion que tienen las personas
de la muestra sobre las distintas lineas de la marca, se puede atribuir como
caracteristicas principales de cada una, las siguientes: Custo Line como colorida,
innovadora y jovial; Custo Barcelona como colorida, innovadora y chic; Custo
Lowxury como chic, colorida e innovadora y Custo Growing como colorida,

innovadora y jovial.
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Se puede percibir que los atributos caracteristicos de cada linea, al
coincidir, homogeniza la imagen de la marca. A su vez, se debe acotar que esta
situacion es favorable para la marca, ya que esta siendo percibida de acuerdo a la

manera en como la misma se describe.

En principio, se consider6 como competencia de Custo Barcelona las
marcas Kenneth Cole, Angely, MANGO, Giovanni Scutaro y Zara. Sin embargo, a
través de los resultados, se considera que las marcas MANGO y Zara, son la
competencia mas importantes de Custo al ser conocidas y preferidas por un mayor

namero de encuestados en comparacion al resto de las marcas.

Ademas, se debe tomar en cuenta que de las marcas de la competencia,

Zara es la unica conocida por el 100% de la muestra.

Posiblemente los factores que hacen que estas dos marcas sean mas
conocidas y tengan una gran aceptacion entre los consumidores, es debido a que
tienen mayor numero de tiendas, mayor tiempo en el pais y ofrecen productos de

altima moda con un rango de precios accesible para este mismo mercado meta.

En la relacién costo — beneficio, Custo Barcelona es la marca que mayor
satisface a la muestra. Sin embargo, esta marca fue seleccionada por tan so6lo 8%
mas que la marca Zara. A su vez, Custo Barcelona es la que tiene mayor grado de

preferencia 6 en comparacion al resto de las marcas de la competencia.

Con respecto a lo que estan dispuestos a pagar los encuestados por las
piezas de Custo, la opcion mas economica de cada linea fue escogida por la
mayor cantidad de personas de la muestra. Se debe destacar que esta opcion fue
seleccionada incluso por las personas de la muestra con mayor ingreso mensual
(més de 10.500BsF)

No obstante, segun el instrumento el precio no es una caracteristica a la
cual le otorgan mayor importancia a la hora de comprar una pieza ya que tan solo

fue seleccionada por 26.7% de los encuestados.
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Sin embargo, en el caso de la linea Custo Barcelona hay un porcentaje
considerable (26%) de personas de la muestra que estan dispuestas a pagar por

la segunda opcion de precios la cual es entre 1.001BsF y 1.500BsF-.

De igual modo, en el caso de Custo Lowxury, 18% de la muestra esta
dispuesta a pagar por la segunda opcién de precios (entre 1.001BsF y 1.500BsF)
y otro 18% por la cuarta opcién de precios (2.001BsF y 2.500BsF).

Se cree que las personas cambian el monto de precio que estan

dispuestos a pagar segun las caracteristicas de la pieza que desean adquirir.

Por otro lado, se debe acotar que los esfuerzos y estrategias publicitarias
de la marca en Caracas no se han caracterizado por ser optimas, ya que tan sélo
48.7% de la muestra ha visto publicidad. Esta situacion se evidencia por el hecho

de que so6lo 10.7% de la muestra ha entrado a la tienda por haber visto publicidad.

A pesar de la mayoria de las personas que conocen la tienda, fue por
haberla visto al estar dentro el centro comercial, una gran cantidad de personas se
enterd de la misma por los comentarios de un amigo o conocido (32,7%). Con esto
se puede evidenciar que las comunicaciones de boca a boca han sido de gran

influencia para la marca.

Los principales medios donde los encuestados aseguraron haber visto
publicidad de la marca fueron revistas (24%) y vallas (22%). Sin embargo, se debe
destacar que en el plan de medios, no se han incluido vallas de exteriores, sino
solamente se ha pautado en el espacio publicitario de la barra de entrada del
estacionamiento del Centro Comercial Tolén Fashion Mall y una valla dentro del

centro comercial.

A pesar de estos resultados, se debe destacar que la mayoria de los
encuestados expreso no recordar en qué lugar de la ciudad ha visto las vallas de

la marca, siendo muy pocos los que afirmaron haberlas visto en el centro
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comercial. Con esto se puede ver que el recuerdo de los consumidores con

respecto a la publicidad de la marca ha sido baja.

A su vez, la gestion de las redes sociales de la marca no ha generado
mayor impacto en los consumidores reales y potenciales ya que solo 20.7% de la
muestra sigue las cuentas. En el caso de Facebook sdélo 23 personas de la

muestra son fans y en el caso de Twitter sélo 20 son seguidores.

Se puede decir que el esfuerzo publicitario a través de las redes sociales
ha sido casi imperceptible para los consumidores. De igual modo se considera
que no se ha realizado un plan de medios efectivo que tenga una duraciéon y
frecuencia apropiada, hecho que ha dificultado generar un mayor alcance de

conocimiento de la marca en el mercado Caraquefio.

Por ultimo, las personas de la muestra que tienen un ingreso mensual de
mas de 10.500BsF (51%), son las que generalmente compran mas de una vez al

mes 6 cada mes.

A pesar de esto, los estudiantes aunque se cree que tienen un menor
ingreso mensual, son los que compran con mayor frecuencia cada mes. Con esto
se cree que este grupo, tiene un alto poder adquisitivo familiar por lo que destinan

Sus ingresos para su consumo personal.

Partiendo de lo expresado, se considera que la imagen que quiere
proyectar la marca es la percibida por el publico caraquefio ya que las
caracteristicas que ofrece Custo Barcelona son las percibidas y a las que le dan

mayor importancia a la hora de realizar una compra.

Ademas el publico meta establecido por la marca, es el que efectivamente
visita y consume en la tienda. Sin embargo existe una ligera amplitud del rango de

edades en la muestra.
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A su vez, partiendo del hecho de que Custo Barcelona es la marca con
mayor grado de preferencia y la seleccionada como la que mas satisface la
relacion costo-beneficio comparandola con sus competidores, se considera que

existe una gran aceptacion por parte del mercado caraquefio hacia la misma.

A pesar de que la inversion publicitaria no ha logrado gran impacto en el
mercado caraquefio, la calidad, las caracteristicas, la locacion de la tienda, el
servicio personalizado y la innovacion de sus productos han logrado que esta
marca espafola tenga una buena receptividad y aceptacién en los consumidores

del mercado caraquefio.
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Vil. RECOMENDACIONES

Luego de concluir el presente estudio de mercado, se realizan las

siguientes sugerencias:

En la muestra se observé que las personas entre los 20 y 25 afios, lo cual
indica que existe una pequefia amplitud del mercado meta de la marca. Por esto
se recomienda que se considere como target mujeres y hombres desde los 20

afios y no desde los 25.

Ya que los consumidores le dan mayor importancia al modelo de la pieza,
al estampado, la calidad y al color, al momento de escoger una pieza, los
franquiciados deben dedicar mayor atencion a estas caracteristicas a la hora de

seleccionar las piezas de las colecciones que importaran.

A su vez, se considera que Custo Barcelona debe prestar mayor atencion
a las actividades de MANGO y Zara, al haber sido las dos marcas de mayor grado

de preferencia, luego de Custo.

Por otro lado, deben mejorar el contenido que publican a través de las
redes sociales, asi como realizar mayor cantidad de actividades a través de las

mismas. De igual modo, no deben descuidar la frecuencia con que lo hacen.

Por otra parte, deben aumentar la publicidad de la marca tomando en
cuenta otros medios de comunicacion. A su vez, considerando el hecho de que la
mayoria de los encuestados se enteraron de la existencia de la tienda por haberla
visto al estar caminando en el centro comercial, aprovechar los espacios

publicitarios dentro del mismo para darse a conocer.

A su vez, se recomienda realizar mas actividades de relaciones publicas

con los medios de comunicacién para lograr mayor comentarios sobre la marca.
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Tomando en cuenta que una minoria de la muestra expresé preferir a la
linea Custo Growing sobre las otras lineas de producto, se recomienda disminuir
la cantidad de piezas importadas de esta linea sustituyendo estos productos por

piezas de las otras lineas.

A su vez, se recomienda a las personas que realicen futuros estudios de
mercado, hacer focus group para poder explorar con mayor detalle las variables

cualitativas.

También se sugiere llevar a cabo un estudio con muestreo aleatorio.
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ANEXOS

Custo Barcelona Margarita

Anexo 1. Gastos mensuales promedios

GASTOS
ADMINISTRATIVOS
5.000,00 7.000,00 B ALQUILER
H NOMINA

B MANTENIMIENTO
14.000,00

10.000,00

GASTOS MENSUALES PROMEDIOS

Anexo 2. Gastos varios

52.000,00 EUROS

200.000,00 BsF —|_>

W PANELES DE MADERA
B [LUMINACION
H DEPOSITO LOCAL

12900,00%

GASTOS VARIOS LOCAL EN EL C.C. LAVELA
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Anexo 3. Ventas mensuales

95719.89
= OCTUBRE
H NOVIEMBRE
H DICIEMBRE
B SEPTIEMBRE
» ENERO
VENTAS MENSUALES C.C LAGO MALL
Custo Barcelona Maracaibo
Anexo 4. Gastos de apertura
B COMPUTADORES
25.000,00 BsF ]
15.000,00 BsF
SISTEMA
COLGADORES Y
MANIQUIS

B SISTEMA DE SONIDO

W SISTEMA
AUTOMATIZADO DE
VIDEO
45.000,00%

40,000,00

GASTOS DE APERTURA
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Anexo 5. Gastos Lago Mall

m NOMINA

ALQUILER

10.000,00 BsF

7.000,00 BsF
W GASTOS
ADMINISTRATIVOS

10.000,00
Deposito de 20.000,00 BsF

GASTOS LAGO MALL. TIENDA

Anexo 6. Gastos de apertura ambas

GASTOS DE
APERTURAY

200.000,00 BsF POSICIONAMIENTO
120.000,00 BsF DE MARCA

FIESTAS
INAUGURACION CON
GREYS GROSSE

72 REPRESENTACION DE
LA MARCA

e

15.000,00 $

GASTOS DE APERTURA AMBAS TIENDAS MARACAIBO.
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Anexo 7. Ventas mensuales

98.000,00

105.000,00

mJulo

W AGOSTO
W SEPTIEMBRE
112.000,00

VENTAS MENSUALES C.C LAGO MALL

Anexo 8. Ventas mensuales

2 OCTUBRE
W NOVIEMBRE
B DICIEMBRE

VENTAS MENSUALES C.C LAGO MALL
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