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Introduccién

I. INTRODUCCION

“Para ser irremplazable, uno debe buscar siempre ser diferente” (Coco
Chanel, s.a)

Bajo este precepto, se ha desarrollado en Venezuela una fuerte
tendencia de disefiadores independientes, que producen piezas artesanales de
todo tipo. La innovacion, la moda, el estilo y lo hecho a mano son sus
principales pilares para satisfacer un mercado que se transforma

constantemente y que siempre esta a la vanguardia de la moda.

Este importante grupo de disefiadores independientes, se concentran
mas que todo en producir productos y piezas para mujeres, siendo éstas su

principal fuente de inspiracion e interés.

Debido al crecimiento de esta tendencia, la competencia en los
diferentes rubros es cada vez mayor y al mismo tiempo muchos particulares,
queriendo convertirse en disefiadores independientes, fracasan ya que sus
productos no son bien diferenciados u originales, no poseen los conocimientos
y las herramientas para darse a conocer, o no le dan continuidad a su

produccion por no considerarla rentable.

Leslie Burgos, disefiadora de accesorios para mujeres, es una orfebre
emergente con seis afos en el mercado y una marca bien constituida: “Boules
by Leslie Burgos”. Sus piezas pueden encontrarse en las mas reconocidas
tiendas de disefio de todo el pais y en los mas prestigiosos bazares de la
ciudad de Caracas.

Su rubro, la confeccidon de piezas de orfebreria para damas como
zarcillos, pulseras, collares y anillos pertenece a un mercado saturado y con
mucha competencia. Es por esto que la marca se caracteriza por manufacturar
piezas originales y versatiles, que siguen un mismo concepto, evitando las

copias y que poseen un precio acorde al producto.

Es por ello que dicha exploraciéon centra su radio de accién en la
apertura de nuevos canales de comercializacion y comunicacion para la marca

“‘Boules by Leslie Burgos” con la finalidad de abarcar una mayor cuota de
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mercado y aplicar nuevas y diferentes vias para obtener el reconocimiento del

publico.

A raiz de dicho incentivo nacen los objetivos de la investigacion que
persiguen definir el segmento al que se dirige la marca en cuanto a variables
psicograficas, demograficas y de uso del producto. Al mismo tiempo se procura
determinar las percepciones que poseen los principales clientes minoristas de
la marca, definir a sus principales competidores, e indagar en los esfuerzos que

éstos realizan en la actualidad.

En tal sentido, para cumplir con los objetivos es necesario un analisis de
contenido y una investigacion de campo. En cuanto al analisis de contenido, se
presentan diversos aspectos que bajo un marco conceptual y otro referencial
facilitan el conocimiento necesario para el estudio. Posteriormente se describe

la investigacion de campo, sus pasos y procesos realizados.

Ambos, el analisis de contenido y la investigacion de campo se unen en
una serie de resultados y su respectivo analisis y discusidn para asi dar origen
al fin ultimo del presente trabajo de investigacion.

El producto final de la investigacién, que converge en el disefio de una
estrategia comunicacional, busca posicionar la imagen de la marca “Boules by
Leslie Burgos” confiriéndole coherencia, personalidad y solidez, caracteristicas
que rapidamente se transforman en una mayor rentabilidad y estabilidad.

El presente Trabajo Especial de Grado, mas que una investigacion,
aspira ser un aporte para la sociedad venezolana, a través del soporte e
incentivo a la manufactura venezolana, el talento venezolano y el patriotismo.
Intenta apoyar una tendencia creciente, que poco a poco se convierte en parte
de la cultura.
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Il. EL PROBLEMA

2.1 Descripcion de la situacion o problema
“Venezuela ha experimentado durante los ultimos diez afios un auge de
artesanos como nunca antes” Paul, Pilar (2011, junio). Hecho en Venezuela,
Estampas,22, 22-24 . El surgimiento de nuevos talentos venezolanos se hace
cada vez mas evidente cuando personas de todas las edades desarrollan
originales productos y establecen pequefias empresas para comercializarlos.
Perfiles de lineas de trajes de bafio, accesorios como flores de pasta,
ingeniosos cintillos, zapatos de disefo, coloridos estuches y piezas de
orfebreria, son algunos de los productos que artesanos venezolanos producen
a mano y distribuyen en todo el pais.

Como respuesta a este crecimiento de artistas independientes, han
surgido en todo el pais tiendas de disefio que solo comercializan las creaciones
de disefadores venezolanos. Este tipo de establecimientos, se encuentran
constantemente en la busqueda de nuevos talentos y a su vez reciben
infinidades de propuestas. Algunas de ellas son tiendas exclusivas de los
mismos disefadores y otras ofrecen las creaciones de diferentes artistas,
buscando darle proyeccion a artesanos emergentes, presentando a sus

clientes los disefios mas novedosos y modernos.

Esta nueva oleada de artistas ha encontrado también en los bazares
otro canal de venta para comercializar y exhibir sus productos. Usualmente
estos son actividades de recaudacion de fondos a causas benéficas, donde
fundaciones, organizaciones y clubes organizan espacios para la exposicion y
venta de productos. El publico ha acogido recientemente este tipo de
actividades con gran receptividad y su éxito ha generado un gran crecimiento
en la cantidad de bazares anuales y una algida competencia entre los
artesanos, quienes todos los anos interesados en participar, producen nuevos
y diferentes productos.

Tomando en consideracion el gran desarrollo de la produccion a mano
por artistas particulares, lo que ha generado el aumento de canales de venta y
distribucion y a su vez una fuerte competencia, se plantea en este proyecto la

3
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elaboracidén de una estrategia comunicacional, escogiendo como modelo a la
marca “Boules by Leslie Burgos”, orfebre emergente de gran crecimiento, con
el objetivo de establecer herramientas que le sirvan a esta y otras marcas en el
mismo contexto y que le permitan aumentar sus canales de comercializacion y

vias de comunicacion, contribuyendo a su permanencia en el mercado.

2.2 Objetivo general

Disefiar una estrategia comunicacional para la marca “Boules by Leslie

Burgos” que permita abrir nuevos canales de comunicacion y comercializacion.

2.3 Objetivos especificos

* Definir el segmento al que se dirige la marca “Boules by Leslie Burgos”
en cuanto a variables demograficas, psicograficas y de uso.

* Determinar las percepciones que poseen los clientes minoristas de la
marca “Boules by Leslie Burgos”.

* Identificar a los principales competidores de la marca “Boules by Leslie
Burgos” y sus caracteristicas a través de las percepciones de los
clientes minoristas.

* Determinar las vias de comunicaciéon de los principales competidores de

la marca “Boules by Leslie Burgos”

2.4 Justificacion de la investigacion

El proyecto surge ante el gran crecimiento de orfebres emergentes
venezolanos que no poseen una estrategia clara en cuanto a la comunicacion y
comercializacion de sus productos. Su objetivo consiste en disefiar una
estrategia comunicacional tomando como modelo a la marca “Boules by Leslie
Burgos® a través de la aplicacion de conceptos comunicacionales vy
publicitarios. El desarrollo de la investigacion conlleva el estudio, conocimiento
y analisis de las audiencias que interactuan con la marca, para desarrollar una
estrategia que permita abrir nuevos canales de comunicacién 'y
comercializaciéon con la finalidad de solidificar la imagen de la marca y

respaldar su permanencia en el mercado.
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2.5 Delimitacion de la investigacion

El presente Trabajo de Grado se llevd a cabo entre los meses de junio
de 2011 y septiembre de 2012 y esta dirigido a la marca de accesorios
artesanales “Boules by Leslie Burgos”, ubicada en el municipio Baruta, estado
Miranda. La investigacion tiene como fin ultimo el disefio de una estrategia
comunicacional capaz de fortalecer la imagen de la marca a través de la

apertura de nuevos canales de comunicacién con sus clientes.
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lll. MARCO CONCEPTUAL

3.1 Comunicacion Estratégica

El término estrategia aparece en situaciones en donde dos o mas
actores, fuerzas o sistemas pugnan por lograr objetivos similares. La estrategia
es la forma de coordinar integralmente los recursos existentes para lograr una

posicion de ventaja sobre el contrario. (Bozzetti, 2007)

Estrategia: definicion de los objetivos, acciones y recursos que orientan
el desarrollo de una organizacion. Plan de accidn para alcanzar los objetivos en
presencia de incertidumbre. (Francés, 2005)

Comunicacion estratégica: es la coordinacion de todos los recursos
comunicacionales externos e internos de la empresa para diferenciarlos de la
competencia y lograr un lugar en la mente de los publicos que interesan.
(Bozzetti, 2007)

3.1.1 Funciones de la comunicacion estratégica

Tomando como referencia a Bozzetti (2007), una comunicacion

estratégica cumple al menos tres funciones vitales:

- En primer lugar, requiere de un analisis frecuente sobre la relacion entre
la organizacion o la marca con sus publicos, con el fin de medir si las
relaciones son las mas adecuadas y si es posible establecer los
objetivos que se aspiran alcanzar.

- También se debe definir una linea directriz de la comunicacion, para asi
establecer los sistemas mas convenientes para el publico objetivo, las
rentabilidades y las posibles asociaciones.

- La ultima funcién es dar coherencia a las distintas comunicaciones de la
organizacion, afianzando que la estrategia comunicacional es el marco
de referencia de toda la organizacion y unificando la estructura de la
organizacion a través del lenguaje de los problemas, oportunidades vy
valores de la misma. (Bozzetti, 2007).
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3.2 La marca

“La marca es el nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacién
de ellos, asignado a un producto o servicio, por el que la empresa es su directo
responsable. Esta es quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la
competencia; debe garantizar su calidad y asegurar su mejora constante”.
(Uceda, 2008, p. 101)

La marca se caracteriza por ser una notoriedad, una marca desconocida
€s una marca sin valor, el consumidor preferira aquellas marcas conocidas que
le brinden seguridad de origen y calidad. La notoriedad se obtiene por medio
de la comunicacion, principalmente con la publicidad, apoyado necesariamente

por la calidad del producto.

Se caracteriza también por ser un valor de referencia, que identifica al
producto y permite la comparacion de este con otros. Es el simbolo de garantia
y de responsabilidad.

Y por ultimo es un seguro de progreso, es decir obliga al fabricante a
perfeccionarse y evolucionar sin descanso. Este debe analizar al mercado no
solo en la relacién calidad- precio con su competencia, sino también conocer
los deseos del consumidor, su forma de ser, su caracter y sus
transformaciones, de tal manera que pueda crear nuevos codigos de

comunicacion que la diferencien de forma mas clara. Uceda (2008).

3.2.1 Identidad de marca

Siguiendo a Uceda (2008) la identidad de marca es la realidad material
de la marca a través de la cual el emisor trata de diferenciar e identificar sus

productos para su desarrollo en el mercado. Esta configurada por:

- El nombre: parte de la marca que se puede pronunciar. Representa su
identidad verbal.

- El'logotipo: Es la representacion grafica del nombre. Forma parte de su
identidad visual.
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- Los grafismos: Son aquellos dibujos, colores o representaciones no
pronunciables que completan su identidad visual

3.2.2 Imagen de marca

Se trata de la realidad psicologica de la marca, es un concepto de
recepcion, consecuencia de un proceso de percepcion y decodificacion del
receptor (del conjunto de signo emitidos por la marca, a través del producto, la
identidad de la empresa, el embalaje y las comunicaciones de la empresa). La
imagen de marca es como su personalidad o el significado a través del cual

los consumidores la descubren, relacionan o recuerdan. Uceda (2008)

La imagen de marca intencional es aquella que la empresa desea para
la marca, mientras que la imagen transmitida es aquella que realmente se
envia a los mercados a través de la comunicacion empresarial. Por ultimo, la
imagen real es la que los consumidores forman en su mente, es decir, el

modo en que los consumidores entienden la marca. Jiménez, Garcia (2007).
3.3 Segmentacion de mercados

“Division de un universo heterogéneo en grupos con al menos una

caracteristica homogénea” (Valifias, 2002, p 12).

El proceso de segmentacion es una actividad que brinda certeza a la
empresa en el desarrollo de sus actividades. En particular otorga ciertas

ventajas como:

- Certidumbre en el tamario del mercado

- Claridad al establecer planes de accién

- Identificacion de los consumidores integrantes del mercado
- Reconocimiento de actividades y deseos del consumidor

3.3.1 Variables de segmentacion

En consonancia con Valifias (2002) para segmentar un mercado es

necesario considerar una serie de variables que precisan el procedimiento.
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Variables demograficas: son las unicas que se pueden medir de forma
estadistica. Edad, sexo, nivel socioecondmico, estado civil, nivel de
instruccion, religion.

Variables geograficas: son las caracteristicas ambientales que dan
origen a las diferencias de personalidad de comunidades por su
estructura geografica. Unidad geografica, condiciones geograficas, raza,
tipo de poblacion.

Variables psicograficas: no son claramente perceptibles y no siempre
pueden medirse; sin embargo, representan una exitosa via para
posicionar 'y comercializar productos. Grupos de referencia,
personalidad, cultura, ciclo de vida familiar.

Variables de posicion del usuario o de uso: disposicidon que tiene el
consumidor a comprar el producto. Frecuencia de uso, ocasién de uso,

lealtad, disposicion de compra.

3.3.2 Tipos de mercados

Valifias (2002) divide los mercados en:

Mercado disponible: son todos aquellos consumidores que tienen una
necesidad especifica y cuentan con las caracteristicas necesarias para
consumir un producto.

Mercado real: consumidores del mercado disponible que compran el
producto.

Mercado potencial: no forman parte del mercado real, pero en ocasiones
si pueden formar parte del disponible. No consumen el producto
especifico, debido a que consumen otro producto que satisface esa
necesidad o aun no reunen todas las condiciones para adquirirlo.
Mercado meta: conjunto de consumidores que pertenecen al mercado
disponible, que pueden formar parte del mercado real y potencial, al cual
se dirigen todos los esfuerzos mercadoldgicos de la empresa, con la
finalidad de que se conviertan en consumidores reales y leales del
producto.
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3.4 Posicionamiento

“El posicionamiento se refiere a enfatizar las caracteristicas distintivas

de una marca que la hacen diferente de sus competidores y la convierten en
atractiva para el publico” (Jiménez, Garcia, 2007, p. 85).

Segun Jiménez, Garcia (2007) el posicionamiento responde a un

proceso analitico basado en las siguientes cuestiones:

- ¢ Una marca para queé? Se refiere a la promesa que hace la marca y el
beneficio que proporciona al consumidor.

- ¢ Una marca para quién? ldentificar el mercado objetivo.

- ¢ Una marca para cuando? Se trata de la ocasion en la que el producto
sera consumido.

- ¢Una marca contra quién? Define a los principales competidores que

pueden capturar a nuestros clientes.

La comunicacidon del posicionamiento elegido permite que los
consumidores se puedan construir la imagen de marca deseada por la
empresa. Para que este proceso se realice con éxito, se pueden establecer

varias claves:

- Sencillez y claridad. La idea a posicionar debe ser clara en cuanto al
mercado objetivo al que se dirige y la ventaja diferencial que se pretende
aportar. Esléganes dificiles y complicados no ayudan a comprender el
valor aportado para la marca.

- Consistencia. Los consumidores reciben multitud de mensajes
diariamente. Por ello, es necesario proporcionar mensajes consistentes.
Se debe evitar cambiar el posicionamiento de un momento a otro.

- Credibilidad. El éxito del posicionamiento pasa por ser capaces de ser
creibles a la hora de proporcionar una ventaja competitiva.

- Competencia. Debe aportar algo de ventaja a los consumidores que los
competidores no son capaces de aportar.
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3.5 El Publico

“El rol que desempeian un grupo de personas que ocupan un status
determinado en relacion con una organizacion®. (Capriotti, 1992, p. 38)

De esta manera, el publico no es un grupo heterogéneo de personas,
sino un conjunto de posibles conductas homogéneas predecibles (respuestas
en comun), basadas en una posicidn compartida por un grupo de personas,
que da origen a un interés compartido. Es decir, que todo ese grupo de
personas pueden ser diferentes, con ideologias, edades, gustos diversos, pero
que a la hora de relacionarse con la organizacion tienen algo en comun: un
status compartido, que dara origen a intereses similares y que los llevara a

tener unas expectativas y unas pautas de conducta comunes.

Una organizacion, al diferenciar sus publicos en empleados,
accionistas, proveedores, clientes, gobierno, instituciones financieras, etc., no
esta diferenciando diversos grupos de personas, sino que esta identificando
diferentes posiciones (status) en relacién con ella, que desarrollaran unos roles

especificos para cada posicion. Capriotti (1992) .

3.5.1 Clasificacion de los publicos

De acuerdo a Capriotti (1992) la clasificacion de los publicos en internos
y externos puede presentarse bastante confusa, pues es muy dificil determinar
los limites de sus roles, que pueden ser intercambiables. Un empleado interno

puede ser al mismo tiempo un consumidor y viceversa.

Asi pues, se debe flexibilizar la determinaciéon de los publicos y no
establecer categorias rigidas. Y partiendo de la idea de que el punto
fundamental es la relacidén de los individuos con la organizacion (sobre la que
se originan status y roles de publico), se podria decir que los publicos no

existen como grupos autonomos, sino en funcion de la organizacion.
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Las organizaciones cuentan con unos publicos naturales, que se

configuran con la creacidbn de la empresa y son necesarios para su

funcionamiento.

Los proveedores: las organizaciones o individuos que sirven a la
organizacion los elementos necesarios para su funcionamiento y la
elaboracién de sus productos o servicios. Son los imputs de la
organizacion.

Los empleados: todos aquellos que se encargan de la transformacion de
los imputs en productos o servicios de la organizacion.

Los consumidores: ya sean empresas O personas que adquieren
nuestros productos o servicios para luego revenderlos a otros, o bien los
usuarios o consumidores finales de los productos o servicios de la

organizacion. Son los outputs de la organizacion.

A partir de estos, la organizacion va generando otros publicos, en base a

sus necesidades o acciones:

El entorno social: son los individuos con los que tiene una relacion y un
contacto directo, como el pais o la sociedad en la que vive

Instituciones y agrupaciones: aquellas que por su naturaleza o sector de
actividad tengan relacibn con la organizacién (gubernamentales,
financieras, sociales, medios de comunicacién, deportivas, educativas,

ecologicas, etc.).

3.6 El medio

Los medios publicitarios son los diferentes canales de comunicacion a

través de los cuales se transmiten los mensajes publicitarios. Los medios

masivos de comunicacién social forman parte de los medios publicitarios

cuando admiten la insercion de mensajes publicitarios en cualquiera de sus

formas preestablecidas. (Pérez del Campo, 2002)

Se distinguen dos tipos de medios de comunicacion, identificados por

las siglas ATL y BTL, Above The Line y Below The Line respectivamente,
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términos tomados del lenguaje naval y que hacen referencia a la linea de
flotacion. (Nos Aldas, 2007)

Los medios convencionales son los llamados ATL, Above The Line, y se
caracterizan por ser masivos e impersonales. Los medios convencionales son
los siguientes: la television, la radio, la prensa escrita y el cine. (Pérez del
Campo, 2002)

Los medios no convencionales son los llamados BTL, Below The Line, y
son todo lo contrario a los anteriores: no masivos y personales. Algunos de los
medios no convencionales son: la publicidad directa, los exteriores, el
telemarketing, la publicidad en punto de venta, la promocion de ventas, los
eventos, las ferias y exposiciones, los patrocinios, las relaciones publicas, el

marketing online y las redes sociales. (Pérez del Campo, 2002)

3.6.1 El catalogo de ventas. Publicidad directa

Deacuerdo a Ongallo (2007) la mayoria de las empresas de venta
directa utilizan una herramienta para el distribuidor, el catalogo de ventas.
Publicacién impresa a todo color, de un numero determinado de paginas que
contiene las imagenes y especificaciones de los productos a la venta.
Normalmente, en esta herramienta no aparece el precio de venta al publico,

estos precios aparecen en hojas sueltas para el uso del vendedor.

Las caracteristicas del catalogo se definen en funcion de varios factores:

- Pdblico al que se dirige. El catalogo depende del producto a la venta y
del publico objetivo.

- Imagen de marca. el uso de modelos en el catalogo debe coincidir con
los tipos socioculturales de los clientes objetivos. La combinacién de
colores, la tipografia y el uso de los espacios, también debe tener en
cuenta las recomendaciones del manual de identidad corporativa.

- Coste del papel e imprenta. Repercuten en el disefio del catalogo, que

en ocasiones pueden ver reducidos su numero de paginas.
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- Manejabilidad. Algunos catalogos estan disefiados para ser llevados en
el bolso de la vendedora. Otros en cambio, para preservar una cierta
imagen de revista, mantienen grandes dimensiones.

- Periodicidad: la frecuencia de duracion del catalogo esta en funcion de
la naturaleza de la empresa. Existen catalogos cada quince o veinte
dias, por meses, por temporada o por afos.

Respecto a la estructura del catalogo Ongallo (2007) lo divide en tres

bloques:

- Primeras paginas: son las mas importantes. Incluyen las novedades
y las ofertas

- Paginas centrales: en dichas paginas, se encuentran la mayoria de
los productos de la linea general de la empresa. Es poco habitual
encontrar ofertas.

- Ultimas paginas: existen muchos clientes que comienzan a leer al
revés. Por tanto es importante dejar los productos mas vendidos en

esta seccion.

Desde la perspectiva de Pérez del Campo (2002), la venta directa entre
las cuales se incluye el catalogo, presenta las siguientes ventajas:

- Selectividad geografica y demografica

- Flexibilidad. Se puede controlar la publicidad sin grandes
restricciones de espacio o de tiempo.

- Permanencia. El destinatario puede guardar la publicidad recibida
para ser leida o analizada nuevamente.

- Coste bajo. El coste estan fundamentalmente integrado por la
elaboracién del material o la base de datos.

- Impacto. Al llegar a un destinatario concreto se produce un gran
impacto sobre el mismo. Su efectividad vendra determinada por el
contenido del mensaje asi como la cantidad de publicidad que la
persona reciba por ese medio.

- Se obtienen respuestas inmediatas y cuantificables.
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3.6.2 Paginas web. Publicidad directa

En palabras de Zelaya (2011) los profesionales del marketing y la
comunicacion entienden que el modelo de comunicacion empresarial
comenzd una fase mucho mas dinamica y disruptiva debido a la
consolidacion de las herramientas 2.0 (blogs, wikis, Twitter, Facebook,
YouTube, podcasts, etc).

La nueva estrategia de comunicacién empresarial se puede dividir en
tres grandes bloques: comunicacion directa a través de las webs de las
empresas, comunicaciéon bidireccional mediante las versiones online de los
medios tradicionales (prensa, radio, television) y por ultimo, comunicacion
compartida a través de los nuevos portales de comunicacion social
(Facebook, Twitter). Estos tres bloques son complementarios entre si.

En la actualidad los sitios web se han transformado en canales de venta
para las empresas, el fendmeno 2.0 esta generando una transformacién
histérica en los habitos de navegacidén y comportamiento de los
consumidores en la red. Ante esta realidad las empresas deberian disefar
sitios web que permitan la exportacién de sus contenidos para favorecer el
fendmeno boca a boca.

Luecke (2006) menciona algunas ventajas acerca del uso de paginas

webs como herramientas de mercadeo:

- Permite vender directamente, captando la totalidad del margen
que de otro modo habria que compartir con intermediarios.

- Permite captar los nombres y direcciones de los consumidores,
facilitando la elaboracion de bases de datos del segmento de
interés.

- Reduce los costos de recursos humanos a través de sitios web
con caracteristicas de autoservicios.

- Un sitio web bien disefiado puede servir a varias lineas de

productos.
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- Permite vender en el extranjero a bajo coste.

- Le ofrece la facilidad a los consumidores de adquirir el producto
cémodamente.

- Los internautas pueden empaparse en pocos minutos sobre la

empresa, su linea de productos y las caracteristicas de éstos.

Paralelo a las ventajas, existen algunos obstaculos como los costes
iniciales de disefar la pagina, los costes de ocupar un espacio en la red, de
hacer mejoras incrementales y actualizar la informacion. Sin embargo, el autor
considera “los beneficios de una pagina web son muchos, y con el tiempo
compensan en gran magnitud a los costes asociados” (Luecke, 2002, p. 208)

3.7 Canales de Comercializacion

Stern, Ansary, Coughlan y Cruz (2006) denominan canales de
comercializacion a los conjuntos de organizaciones interdependientes que
intervienen en el proceso por el cual un producto o servicio esta disponible para
el consumo. Esta red organizada crea valor para el usuario final al generar
utiidades de forma, posesion, tiempo y de Ilugar. Los canales de

comercializacion evolucionan para adaptarse a las necesidades de los clientes.
3.7.1 Funciones de los canales de comercializaciéon

Los fabricantes, mayoristas y minoristas, asi como otros integrantes de
los canales de distribucion, se integran en estos para desempefar las
funciones siguientes: mantener inventarios, generar demandas o ventas,
distribuir fisicamente los productos, proporcionar servicios de postventa y
otorgar crédito a los clientes. Cuando el fabricante hace llegar sus productos al
usuario final, debe asumir todas estas funciones o delegar algunas de ellas a
los intermediarios. Stern et al (2006)

Se sefalan tres principios basicos de la estructura de los canales:

- Es posible sustituir o suprimir entidades de los canales de

comercializacion
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- A pesar de que se supriman, no se pueden eliminar las funciones que
desempenfian

- Cuando se eliminan entidades sus funciones se transmiten hacia delante
o hacia atras, por lo que deben ser asumidas por otros integrantes. Stern
et al (2006)

En este punto cabe destacar que la empresa Creaciones Boules, asume
las funciones de fabricante y mayorista, con todas las implicaciones que estos
roles conllevan. Por la naturaleza de los productos que comercializa la
empresa, accesorios hechos a mano, la fabricacibn es mucho menor en
volumen que la de productos realizados en serie. Razén por la cual, no se
cuenta con la cantidad de inventario para distribuir a otros mayoristas,
asumiendo entonces la empresa el contacto con los minoristas a través de su
departamento de ventas, el cual cumple con las siguientes funciones: seleccion
de la mercancia, transporte, negociacion de condiciones de pago, revision de
pedidos con el cliente e introduccién en sus sistemas, facturacién, cobro,

devoluciones por defectos.

De igual manera, la empresa por medio del departamento de ventas
asume también la captacion de nuevos clientes minoristas. Estos potenciales
clientes son previamente escogidos segun el tipo de tienda y los productos que
ofrezca, ubicacion y publico al que se dirige.

3.7.2 Niveles en la intensidad de distribucion

Siguiendo a Lamb, Hair y Mc Daniel (2006) las organizaciones pueden
optar por tres tipos de distribucion:

- Distribucidn extensiva: dirigida a una cobertura de mercado maxima, el
fabricante intenta colocar su producto en cada punto de venta donde
clientes potenciales podrian adquirirlo.

- Distribucion selectiva: se selecciona a unos cuantos distribuidores en un
area determinada, el consumidor debe buscar el producto en
establecimientos selectos y especificos.
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- Distribucidn exclusiva: se escoge a un solo intermediario para la
comercializacion del producto. Los compradores pueden hacer una
busqueda intensiva o un traslado representativo para la adquisicién del

producto.

Creaciones Boules, como estrategia, utiliza la distribucion selectiva de
las piezas por dos razones principales: en primer lugar, la fabricacién de
zarcillos, anillos, pulseras y collares artesanales se produce de manera limitada
motivado a que pocas personas participan en el proceso de fabricacién. Y por
otro lado, se ha querido recalcar la condicién de las piezas como “hechas a
mano” de tal manera que la marca se ha concentrado en ubicarse en
comercios de disefio especificos que apoyan al talento venezolano, donde se
pueden encontrar todo tipo de accesorios para damas realizadas por

disefiadores venezolanos.
3.8 Benchmarking

Krajewski y Ritzman (2000) denominan al benchmarking como un
proceso continuo y sistematico para medir la calidad de los productos, servicios
y procesos de una empresa, comparandolos con los lideres de la industria. Se
utiliza este proceso para entender mejor como hacen las cosas las empresas
mas destacadas, con miras a mejorar las estrategias de la propia empresa.
Este método de comparacion se realiza en cuatro pasos basicos:

- Planificacion: identificar el producto, servicio o proceso que se
desea comparar y las empresas que se utilizaran como modelo
de comparacion.

- Analisis: determinar la brecha entre el rendimiento actual de la
empresa y el de las empresas elegidas para la comparacion,
identificando las causas de las discrepancias significativas
observadas.

- Integracion: establecer metas y obtener el apoyo de los gerentes
que deberan proporcionar los recursos necesarios para alcanzar

esos objetivos.
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- Accion: desarrollar planes de acciéon y tareas por equipo,
implementar los planes, vigilar los procesos y recalibrar los

modelos de comparacién a medida que mejore la situacion.
3.9 Orfebreria

Tomando como referencia a Ricardo Candia (2008) la orfebreria
moderna es una disciplina artistica que tiene como elementos esenciales el
metal y el fuego. Como materiales complementarios, de origen natural; las
gemas (piedras), maderas nobles, marfil, nacar, carey, ambar, semillas,
plumas, etc. Otros materiales como: plasticos, acrilicos, resinas, cueros e hilos

son cada vez mas utilizados en la nueva orfebreria.

La orfebreria debe ser considerada como una disciplina artistica, distinta
en su esencia a la joyeria. La historia de la joyeria habla de una técnica cuyo
objetivo ha sido siempre la ostentacién y el valor de los materiales. Mientras
que la orfebreria valora mas la creatividad y la imaginacién que el precio de los

materiales empleados.

Entre los afios 80 y 90 surgen numerosas escuelas de orfebreria y se
pierde definitivamente la connotacidén de ostentacion y riqueza, se generaliza la
tendencia a la originalidad artistica y la busqueda de estilos personales.
Seguidamente surgen estilos y tendencias; la orfebreria teatral, la orfebreria de

caracter étnica y la referida al concepto de accesorios.
2.6.1 Los metales en la orfebreria

Los metales utilizados en orfebreria son en apariencia similar, pero

poseen caracteristicas estructurales que los hacen diferentes.

Mediante la correcta y precisa aplicacion de procedimientos y técnicas
con las herramientas adecuadas, es posible modificar la estructura de los
metales y transformarlos en objetos y obras funcionales y artisticas.

Las propiedades que permiten la transformacion de los metales son:

- Fusion; alcanzar el estado liquido sometiendo el metal a altas
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temperaturas.

Aleacion; mezclar dos o mas metales mediante la fundicion.

Ductivilidad; estirar para alcanzar delgados hilos y plancha muy finas.
Maleabilidad; doblar y dar formas al metal; tubos, esferas, repujados,
etc.

El oro es uno de los metales mas maleables que existen, pero sin alear con

cobre y plata resulta demasiado blando para ser trabajado. La aleacion, en

distintas proporciones le otorga mayor resistencia y tenacidad y permite variar

su color hasta obtener los matices deseados: oro amairillo, rosado o blanco. La

plata, por su parte en estado puro es muy maleable y al igual que el oro, es

demasiado blanda para la elaboracién de objetos. Para que adquiera dureza y

resistencia se debe alear con cobre. Esto debe hacerse en proporciones

precisas pues determinaran la pureza del metal. La mayor presencia de cobre

vuelve a la plata mas oxidable y menos maleable. Candia (2008).

2.6.2 Principales técnicas

La soldadura: es el medio mas utilizado para lograr una unién sdlida e
invisible entre dos elementos metalicos. Durante el proceso de soldar
intervienen basicamente dos factores: la temperatura aplicada a las
piezas utilizando un soplete y la aleacion especial que permitira la union.
Corte y calado: Cortar lamina o alambre para reducir, dimensionar o
eliminar el material sobrante, es una de las aplicaciones técnicas
frecuentemente utilizadas durante la elaboracion de una pieza de
orfebreria. La tijera hojalatera es, junto a los alicates de punta, redondos
y planos, el set basico e indispensable para la aplicacién de esta
técnica. El calado se refiere al corte preciso y detallado del metal para
alcanzar la precision del disefio. La herramienta utilizada para lograr
este efecto es la cegueta.

Perforacion: para perforar se utilizan distintos tipos de taladros como
micromotores llamados dremel y variados tipos de brocas para metal.
Estas herramientas pueden cumplir funciones de pulido, lijado, desbaste
y ademas perforar. La funcion dependera del tipo de herramienta que se
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le instale al torno o al micromotor: fresa, broca, lija, esmeril o sierra
circular.

Golpe a golpe: consiste en golpear repetidas veces con un objeto
contundente (martillo principalmente), hasta modificar la forma original
del metal en estado nativo. Esta sencilla técnica es la base para
procedimientos como la forja, que consiste en aplicar una serie de
golpes con martillo, para integrar el metal después de fundido. Y el
embutido, que consiste en golpear una herramienta de forma ovalada
llamada embutidor, para obtener volumenes redondos a partir de discos
y laminas.

Engastes: Se trata de considerar y realizar el mejor soporte para
sostener una piedra en la pieza creada. Sobre la base de distintas
variables; caracteristicas de la piedra y disefio de la obra, se
determinara que tipo de montura es la mas adecuada. Los engastes
mas comunes son: montura de cabuchon, tipo cajon, de patas o garras y
de grano.

Terminaciones. Limado, lijado y pulido: una vez finalizada la pieza se
procede a perfeccionarla utilizando la lima con el objeto de emparejar,
nivelar o darle forma. La lija se aplica con el objetivo de eliminar las
marcas, rayas o pequefos errores de soldadura que se producen,
generalmente durante la construccion. Y la pulitura es la ultima fase en
la cual se hace uso de un motor y un pafete para darle brillo al objeto
creado.
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IV. MARCO REFERENCIAL

4.1 La empresa

La informacion que se presentara a continuacién es producto de
entrevistas realizadas a Leslie Burgos, fundadora y directora de la empresa
Creaciones Boules.

4.1.1 Historia

Creaciones Boules, es una empresa que surge en el aio 2011 tras los
esfuerzos de la creadora Leslie Burgos por darle un caracter mas formal a su
marca de orfebreria Boules by Leslie Burgos. Esta disefiadora venezolana,
comienza desde el afio 2007 a interesarse por la confeccidn y disefio de
accesorios para damas, producto de una enfermedad que le exigia un estilo de
vida mas tranquilo, motivo por el cual toma varios cursos de orfebreria en la
ciudad de Caracas. Ese mismo afio descubre su talento en la practica de hacer
piezas unicas y confecciona su primera coleccion, que consistia primeramente

en anillos de oro y plata con piedras preciosas.

Durante el ano 2007, visualiza sus creaciones para ser comercializadas
en grandes volumenes e introduce sus piezas en bazares navidefios. Las
piezas gustaron y su estilo calo en el publico, desde ese momento la actividad

de confeccionar accesorios se convirtio en un negocio.

Al ano siguiente continud haciendo anillos con la estrategia de enfocarse
en una sola linea de accesorios, en ese momento la tendencia era a utilizar
anillos llamativos de grandes proporciones, manteniendo sus piezas solo en

bazares.

Ya para el 2009 extiende su linea a zarcillos, collares, pulseras y anillos
utilizando la técnica de alambrismo. El nombre “Boules” aparece por primera
vez en los bazares de ese afno, denominando al stand y presentando las piezas
con etiquetas de la misma denominacion. El nombre de la marca surge de la

combinacion de las primeras silabas del nombre Leslie Burgos.
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Con el éxito logrado por la disefiadora en los bazares, y el
reconocimiento de Boules como una original marca de accesorios, diferentes
tiendas comienzan a contactar a su creadora, pidiéndole comercializar sus

productos en sus establecimientos.

Actualmente la empresa se dedica a la produccion de accesorios
hechos a mano (zarcillos, anillos, collares y pulseras) manufacturados por sus
trabajadores bajo la direccion creativa de la disefiadora Leslie Burgos. Estos
son comercializados en dieciséis tiendas entre Caracas y el interior del pais y
recibe compras mensuales de variados clientes informales, comerciantes que
venden las piezas a sus conocidos. En el afio 2011, la marca estuvo presente
en veintidés bazares durante la época decembrina, numero récord en su

historia.
4.1.2 Mision

Disefar accesorios artesanales, casuales, originales y de calidad,
acordes con las tendencias del momento, que se encuentren en las mejores
tiendas de disefio del pais, asi como en los mas reconocidos bazares de
Caracas. Combinando creatividad y buen gusto, Boules busca ofrecerles
piezas asequibles y accesibles a jovenes y adultas coquetas, divertidas y a la
par de la moda.

4.1.3 Vision

Convertir a Boules by Leslie Burgos, en una de las marcas de
accesorios artesanales mas reconocida en todo el pais por el disefio de sus
piezas y su calidad. Seguidamente, iniciar la apertura de cadenas de tiendas
Boules by Leslie Burgos en Caracas y en las principales ciudades de
Venezuela. Al mismo tiempo, concretar relaciones comerciales con tiendas de

disefio o accesorios en otros mercados como Latinoamérica y Estados Unidos.

4.1.4 Valores.
Innovacion: dentro del mercado de la orfebreria la innovacion
trascendental para el éxito de la empresa. Esta no se resume unicamente a los

disefios de los accesorios, sino que va desde diferentes tipos de materiales,

23



Marco referencial

hasta la presentacion, entrega y distribucion de los accesorios. Por esto,

Boules se preocupa por mantenerse a la vanguardia.

Talento: para asegurarse un concepto positivo en la mente de los
consumidores, Boules incluye dentro de los valores de la empresa el talento.
Ya que, este es indispensable para lograr ofrecer a los consumidores un
producto que cumpla, o incluso supere, las expectativas que puedan tener los

diferentes publicos.

Responsabilidad: la empresa considera que es necesario impartir el
sentido de responsabilidad y autoridad para la toma de decisiones dentro de lo
que son los procesos previos al producto final. Es decir, que los empleados
sientan que tiene a capacidad de toma de decisiones debido a que tienen la

responsabilidad de cumplir con la entrega del producto final.

Pasién: en Boules se considera que la pasion es el motor que mueve la
empresa. El mercado de los accesorios es cada vez mas competitivo y debido
a que la compania disefia, produce y distribuye a mayoristas e individuales la
pasion por lo que se hace es un valor indispensable para cumplir con los

objetivos.

Equipo: asi mismo como es necesaria la pasion, también lo es el trabajo
en equipo. Retomando que Boules es una empresa que se ejecuta todos los
procesos, desde el trabajo de la materia prima hasta la entrega del producto al
consumidor final, el trabajo en equipo es vital para lograr cumplir con todas las

actividades de manera eficaz.

Creatividad: la creatividad es un valor que empapa todos los aspectos
de Boules, desde su imagen, sus piezas, medios de distribucioén y talentos.
Disefar productos que dejen una impresion positiva en la mente de los
consumidores y mayoristas, requiere de un proceso creativo que permita calar

una diferenciacion dentro del mercado.

Compromiso: Boules, busca impartir dentro de sus empleados el
sentimiento de compromiso que tiene la empresa de seguir creciendo y, a su
vez, ellos ir creciendo y ascendiendo con la misma. Por otro lado, existe
también un compromiso con sus consumidores y este trata de ser siempre una

empresa que entrega productos de calidad y disefios vanguardistas.
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4.1.4 Competencia

Segun Leslie Burgos, la competencia en el mundo de la orfebreria es

muy ardua. Existen muchisimos orfebres que surgen en determinado momento

y no logran mantenerse en el mercado. Esto se debe a que sus piezas no calan

entre los consumidores y no logran imponerse con accesorios originales,

ademas no tienen la persistencia para continuar, ya que al principio es dificil

lograr el reconocimiento y la remuneracion monetaria deseada y es vital resistir

esa primera etapa para poder lograr el éxito. Ademas, en orfebreria se necesita

invertir grandes cantidades en materiales y herramientas y cuando los nuevos

orfebres no obtienen un retorno en la inversion, abandonan la practica. Esta

disefiadora considera a sus principales competidores, orfebres que imponen

nuevas tendencias y se mantienen solidos en el mercado a:

Marcel Ortizz ha presentado sus propias colecciones de
accesorios para mujeres desde los afios 90, y se han
caracterizado por ser piezas exclusivas e impecables. Sus
colecciones gozan de gran aceptacion en el gusto de las féminas,
por lo que se ha posicionado como uno de los orfebres mas
importantes en Venezuela. Sus disefios se encuentran
disponibles también en México y Panama.

Nardo’s: marca perteneciente a las hermanas Di Nardo, Isabet y
Angela, quienes desde el afio 1997 inician su carrera como
orfebres. Actualmente poseen dos tiendas donde comercializan
sus piezas ademas de distribuir a variadas tiendas de disefio.
Erika Yelo: orfebre venezolana cuya propuesta se caracteriza por
presentar disefios atractivos, vanguardistas y a su vez elegantes
en los cuales se reflejan distintas creencias, culturas y religiones,
demostrando siempre capacidad creativa con tendencias que
rompen esquemas.

Vivian Guenoun: Comunicadora Social de la Universidad Catdlica
Andrés Bello, que ingresa al negocio familiar de produccion de
accesorios en 1988. En la actualidad es reconocida por la marca

que lleva su nombre. Sus creaciones han sido mostradas en
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eventos como el Miss Venezuela y otros importantes eventos de
belleza internacionales. Comercializa sus creaciones en otros

mercados como Republica Dominicana y Miami.

4.1.5 Publicos

Figura 1. Publicos que interactuan con la marca “Boules by Leslie Burgos”. Fuente: Creacion
propia

De Insumos De Diseno

De Herramientas | ) —
. Proveedores I Tiendas I ‘ Minoristas .

{ Boules

Bazares | | Vendedores a

consignacion

. Navidefios . Dia de la Causas
Madre benéficas

4.1.6 Identidad de marca

Boules, denominacién de la empresa, nace de la unién de las primeras
silabas del nombre y apellido de su creadora, Leslie Burgos, con la intenciéon
de vincular directamente a la marca con su disefiadora concediéndole

personalidad.

Por otro lado, el logo de la empresa busca proyectar una imagen fresca
y juvenil al utilizar una tipografia sencilla, sans serif y el color verde para
resaltar dichos atributos. El uso de la mariposa dentro del logo, busca
concordar con los colores afadiéndole una sensacion de naturaleza,
considerando que los simbolos utilizados en las piezas forman parte del

entorno.
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4.1.7 Imagen de marca

La imagen controlada o intencional de Boules se puede definir como una
marca moderna, creativa y versatil que disefia productos artesanales, casuales,
originales, asequibles y de calidad.

Se clasifica como versatil, ya que, sus piezas pueden ser usadas por
mujeres de todas las edades para diferentes ocasiones. Y como innovadora,
porque la creatividad de sus disefios busca estar siempre a la vanguardia de la
moda en Venezuela. El uso de materiales, colores, piedras y accesorios que
llevan las piezas van siempre ligados a las tendencias que marca el mundo de

la belleza y el estilo.

A través del conocimiento que tiene la empresa del perfil del cliente, se
puede inferir que la imagen natural o percibida de Boules es bastante similar a
la que tiene la empresa de si misma, a excepcion del atributo calidad. Muchos
clientes no entienden la naturaleza de los accesorios y demandan una mayor

calidad y duracion de las piezas.
4.1.8 Esfuerzos comunicacionales

Debido al tamafio de la empresa y su naturaleza, Boules no cuenta con
un departamento de comunicaciones. Los esfuerzos comunicacionales que
realiza son bastante limitados y carecen de objetivos bien planteados. La
empresa es manejada por un grupo pequefio de personas, que se dedican
principalmente a la manufactura de las piezas y a la distribucion y captacién de
clientes. Actualmente la empresa posee los siguientes canales de

comunicacion:

- Facebook: donde se muestran algunas fotos de las piezas y se
responden dudas de los consumidores, sin promocionar directamente la
empresa. Ademas, se cuenta con un perfil de la empresa en estilo
Personal (que cuenta con 570 amigos) y un perfil en estilo Fanpage (con
149 likes).

- Twitter: cuenta con un perfil en Twitter, abierto recientemente, con

apenas 45 seguidores.
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Comunicacion personal: contacto logrado en los bazares entre el cliente
final y la disefladora o alguno de sus representantes.

Comunicacion informal: donde los actuales consumidores le comentan a
sus allegados acerca de la empresa.

No han publicitado en ningun medio de comunicacion masivo.
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V. METODO

5.1 Modalidad

La modalidad de la investigacion corresponde al disefio y planeacion de
una estrategia de comunicacion, estudio que, segun el Manual del Tesista
(UCAB 2010. Manual del Tesista,<http://www.ucab.edu.ve/teg.html> Fecha de
acceso Junio 2012), busca brindar tacticas para la solucion de un problema
comunicacional. Se pretende desarrollar un conjunto de acciones que permitan
aumentar los canales de comercializacion y comunicacion de la marca “Boules
by Leslie Burgos” a través de la construccion del perfil de sus clientes, las
observaciones y percepciones de los clientes minoristas y el estudio de las
estrategias de la competencia directa, esto con la finalidad de construir una
identidad de marca solida que le permita a la marca permanecer en el
competitivo mercado de la orfebreria en Venezuela y la expansién a otros

mercados de su interés.
5.2 Diserio y tipo de investigacion

La investigacion corresponde a un estudio de disefio no experimental,
orientado a determinar el segmento al que se dirige la marca “Boules by Leslie
Burgos” en cuanto a caracteristicas demograficas, psicograficas y de uso del
producto, asi como la definiciéon de las percepciones de los clientes minoristas
de la empresa y la observacidon de las estrategias comunicacionales
implementadas por sus principales competidores. Estos conocimientos citados
se canalizaran en una estrategia comunicacional capaz de aumentar los

canales de comercializacién y comunicacion de la empresa.

El disefio no experimental, segun Sampieri, Collado y Lucio (1996), es
“aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables...Lo que
hacemos en la investigacion no experimental es observar fendomenos como se

dan en su contexto natural, para después analizarlos” (p.189).

Para el estudio se utilizd “la observacion directa, la entrevista y la

revision de archivos” como herramientas, que segun el Manual del Tesista
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(UCAB, 2010) son los instrumentos de investigacion para el disefio no

experimental.

Al mismo tiempo, el tipo de investigacion es exploratoria. Sabino (1992)
define este tipo de investigacion como:

Las investigaciones que pretenden darnos una vision general,
aproximada, respecto a un determinado objeto de estudio. Este tipo
de investigacion se realiza especialmente cuando el tema elegido ha
sido poco explorado y reconocido y cuando aun, sobre él, es dificil
formular hipotesis precisas y de cierta generalidad (p.60).

En tal sentido, Weirs (1986), establece que la finalidad de este tipo de
estudios es “ayudar a obtener, con relativa rapidez, ideas y conocimientos en
una situacién en donde nos faltan ambas cosas” (p.64). Asi mismo, el autor

afirma que:

Desde el punto de vista metodoldgico, estos estudios son
sumamente flexibles, intuitivos e informales. La creatividad y sentido
comun del investigador tienen gran importancia ya que, en esta
etapa, uno esta tratando de “captar” la naturaleza exacta del
problema, lo mismo que la utilidad potencial de las estrategias con
que se pretende resolverlo (p.65).

Por tanto, el presente trabajo de grado es considerado de tipo
exploratorio pues pretende profundizar en el conocimiento y apreciaciones de
los publicos que interactuan con la empresa, de los cuales no se tienen

referencias formales en este contexto.
5.3 Diserio de variables de investigacion

Se entiende por variable a cualquier caracteristica o cualidad de la
realidad que es susceptible de asumir diferentes valores (Sabino, 1980).

Por su parte, Sampieri, Fernandez y Lucio (2006) explican que la
variable es “una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible
de medirse u observarse” (p.123).

Sabino (1980) identifica dos tipos de variables: las cuantitativas son
aquellas que admiten una escala numérica de medicion; y las cualitativas son

aquellas sobre las cuales no se construye una serie numeérica definida.
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En la misma linea, el autor hace referencia a la relaciéon que existe entre
diferentes variables y puntualiza dos tipos: las variables dependientes y las
variables independientes. Las primeras estan condicionadas de alguna u otra
manera por otra variable y las segundas, dentro de la relacion establecida, no
dependen de ninguna otra, aunque pudieran resultar dependientes si se

estudiaran en otro contexto.

Partiendo de los objetivos especificos de la investigacion se pudo
identificar cuatro variables en las que posteriormente se baso el desarrollo de
la estrategia: target, percepciones de los minoristas de la marca, percepciones
de los minoristas de la competencia, estrategias de comunicacién de la

competencia.
5.3.1 Definicidn conceptual

Segun Kerlinger y Lee (2002) un constructo “es un concepto que tiene el
significado agregado de haber sido inventado o adoptado para un propdsito
cientifico especial” (p.36).

Los constructos formulados para el presente Trabajo de Grado, fueron:

* Perfil (del segmento): definicion de las caracteristicas demograficas,
psicograficas y de uso del producto, del cliente final de la marca “Boules
by Leslie Burgos”

* Percepcion de los minoristas (de la marca): la imagen de marca que
poseen los principales clientes minoristas de la empresa en cuanto a
atributos del producto, personalidad de la marca, relacion calidad precio,
atencion al cliente, canales de comercializacion y esfuerzos
comunicacionales.

* Percepcion de los minoristas (de la competencia): imagen de marca que
poseen los clientes minoristas de los principales competidores de la
empresa con la finalidad de identificarlos y determinar los atributos de
sus productos, la relacion calidad precio, el reconocimiento del publico y
los canales de comunicacion con el establecimiento.

* Vias de comunicacion de la competencia (con sus clientes): en cuanto a

presencia en la web y redes sociales.
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5.3.2 Definicion operacional
Segun Sabino (1980), la operacionalizacion de variables consiste en:

Hacer operativos, es decir manejables, posibles de trabajar con
ellos, a los conceptos y elementos que intervienen en el problema
a investigar. Constituye por lo tanto el eslabon indispensable que
permite verificar en la practica las proporciones del marco tedrico
elaborado, la actividad que posibilita acercarse a la realidad para
adquirir la informacion necesaria que concretamente nos habra de
resultar de utilidad (p. 117).

A continuacion se presenta el cuadro de operacionalizacidén de variables

de la investigacion realizada:
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Egsﬁ:ti?;gss Variable Dimension Indicador Reactivos Instrumento Fuente
Sexo Femeniqo o
Masculino
Edad Definir edad
i . . Casado, soltero,
Demdgraficas Estado Civil viudo, divorciada
Bachiller,
Nivel de Universitario,
instruccion Estudios de
Postgrado
Familia Cantidad de hijos
Hobbies I?eportes,gimnasio,
instrumentos, arte
Playa, locales
nocturnos, viajes al
exterior, reuniones
Definir el segmento Entretenimiento amigos/familiares,
al que se dirige la cine, teatro,
marca "Boules by Psicograficas competencias
Leslie Burgos" en T deportivas, otros
. arget
cuanto a variables ]
demograficas, Redes Sociales Facebook, Twitter,
psicogréficas y de YouTube, otras
uso.
Exposicion a Var.iag veces al dia, Encuesta Cliente final
redes sociales diaria, semanal,
mensual, nunca
Preferencia de Zarcillos, coI[ares,
2CCESOrios pulseras, anillos,
otros
Periodicidad de Semanal, Mensual,
compra cada dos meses, otra
Todos los dias, casi
De uso todos los dias, para
Ocasién de uso eventos especiales,
cuando me provoca,
otros
¢ Cualés son las
principales
caracteristicas de los
Atributos del accesorios
producto Boules?,; Consideras
los accesorios
Boules como piezas
de calidad?
Personalidad de Si Boules fuese una
marca persona ¢ cudles
serian sus atributos?
Determinar las Consideras que las
percepciones que magen e 12 | Retacion calidag. | Piezas Boules tienen
i marca que . un costo medio, bajo i i
poseen los clientes Percepcion poseen los precio , 0aJ Guia de Tiendas
minoristas de la clientes 0 alto en relacion 6,1) Entrevista minoristas
"
marca Bouleﬁ by minoristas sus caracteristicas?
Leslie Burgos -
¢ Recibes una
atencioén de calidad
Atencion al de parte de la marca.
dliente Respecto a:

eficiencia, tiempos
de respuesta y trato
amable?
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Esfuerzos
comunicacionales

¢ Consideras que el
publico conoce la
marca? ;qué
herramientas
consideras podria
usar la marca para
aumentar el
conocimiento del
publico?

Canales de
comunicacion

¢ Te gustaria recibir
un catalogo de los
accesorios y hacer
pedidos a través del
catalogo?
¢ Adquiririas las
piezas Boules a
través de su pagina
web?

Identificar a los

¢ Cudles consideras
son los principales

Identificacion competidores de la
marca "Boules by
Leslie Burgos"?
Menciona los
Atributos del principales atributos
producto de cada una de las

marcas

¢ Consideras que las

principales Imagen de piezas de esas
compealgorelzs dte)z la 5 y marca qlue marcas tienen un
EﬂarllcaB ou e§ Y derlcepuon poTlee? 0s Relacion calidad- costo bajo, Guia de Tiendas
eslie Burgos y sus cla ) _clien esd precio equivalente o alto en entrevista minoristas
;:ara’cterlstlcas a competencia minoristas de relacién con las
raves d.e las Iog piezas de "Boules by
percepciones de los competidores Leslie Burgos"?
clientes minoristas. '
¢ Consideras que
. esas marcas son
Reconocimiento .
reconocidas por el
publico?
¢ Recibes catalogos
de esas marcas?
Canales de ¢ Puedes comprar
comunicacion sus productos a
través de su pagina
web?
¢ Posee pagina web?
¢Vende sus
productos por la
Web Paginas webs pagina web?
cantidad de visitas,
Determinar las vias disefio de la pagina
de comunicacion de Vias de bueno o regular
los principales comunicacion Observacion Medios a
competidores de la con los consultar
marca “Boules by clientes ¢ Posee pagina en
Leslie Burgos” Facebook? Cantidad
de amigos o Me
Redes Facebook Gusta, informacion
Sociales actualizada o no,

calidad y
caracteristicas de las
fotos
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¢ Posee twitter?
¢, Cuantos
seguidores?
Cantidad de tweets,
cuenta actualizada o
no

Twitter

Tabla 1. Cuadro de operacionalizacion. Fuente: Creacién propia

5.4 Unidades de analisis y poblacion

Los datos primarios son para Sabino (1980) aquellos que el investigador
obtiene directamente de la realidad, recolectandolos con sus propios
instrumentos, es decir, son los datos que el investigador recoge por si mismo
en contacto con los hechos que se investigan. El autor también hace referencia
a los datos secundarios y explica que éstos “son registros escritos que
proceden también de un contacto con la practica, pero que ya han sido
escogidos y muchas veces procesados por otros investigadores” (p.144).

A su vez, Namakforoosh (2005) expone que los datos primarios son
‘mas precisos, actuales, suficientes, disponibles, y relevantes que los datos
secundarios” (p.137).

Por tanto, para recolectar informacién primaria que sustentara el
objetivo de la investigacion se trabajé con tres unidades de analisis: cliente
final, minoristas y competencia. “Las unidades de analisis son los elementos
que a partir del problema planteado, permiten identificar factores o indicadores
cualitativos simples que permitan observar, analizar y evaluar’ (Reguera, 2008,
p.47).

Namakforoosh (2005) explica que es importante definir la poblacién en
estudio; es decir, quién se va a estudiar. Y afade que si la poblacion en
estudio es pequefa deben estudiarse todos sus miembros, de lo contrario es

conveniente escoger una muestra.
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La poblacidon que se estudid en esta investigacion correspondio a
clientes finales y clientes minoristas de la marca “Boules by Leslie Burgos”

ubicados en la ciudad de Caracas.
5.5 Diseno muestral

Para Sabino (1992), la muestra es “una parte del todo que llamamos
universo y que sirve para representarlo” (p.118). Por su parte, Weirs (1986)
define a la muestra como una “parte de la poblacion que seleccionamos,

medimos y observamos” (p.97).
5.5.1 Tipo de muestreo

Para efectos de este Trabajo de Grado, se empled un tipo de muestreo
no probabilistico. De acuerdo con Sabino (1992), la caracteristica fundamental
de este tipo de muestreo es que no todos los elementos del universo tienen la
probabilidad de integrar la muestra y dicha probabilidad no puede ser
calculada con precision. Weirs (1986) afiade que “se basan en el juicio del
investigador” (p.104).

A su vez, Sabino (1992) afirma que las técnicas de muestreo no
probabilistico mas utilizadas son las accidentales, por cuotas e intencionales
(p.119). La técnica de muestreo no probabilistico utilizada para esta
investigacion fue la intencional, segun este mismo autor, “una muestra
intencional escoge sus unidades no en forma fortuita sino completamente
arbitraria, designando a cada unidad segun caracteristicas que para el
investigador resulta de relevancia” (p.120).

La investigacion es considerada no probabilistica e intencional, debido a
que tanto los clientes finales y los clientes minoristas de la marca “Boules by
Leslie Burgos” que conforman Ila muestra, fueron seleccionadas

deliberadamente y a comodidad de la investigador.
5.5.2 Tamafo muestral

La muestra de la Unidad de Analisis 1, clientes finales, estuvo

conformada por todos aquellas personas que adquirieron un producto “Boules
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by Leslie Burgos” en los establecimientos Krearte Vizcaya y Krearte
Macaracuay durante los meses de junio y julio del 2012, asi como los
seguidores de la pagina “Boules by Leslie Burgos” en Facebook participantes
de un concurso planteado para motivar el llenado de las encuestas, donde se
sortearon diferentes productos de la marca.

Por otro lado, la muestra correspondiente a la Unidad de Analisis 2,
clientes minoristas, estuvo integrada por los tres establecimientos mas
importantes para la empresa “Creaciones Boules” en cuanto a volumen de

facturacion.

Y la muestra correspondiente a la Unidad de Analisis 3, la competencia,
se estudiara a través de las acotaciones de nuestros clientes minoristas y las

observaciones a los canales de comunicacion web de los competidores.
5.6 Disefio de instrumento

Segun Sabino (1992), un instrumento de recoleccion de datos es
‘cualquier recurso de que se vale el investigador para acercarse a los

fenomenos y extraer de ellos informacion” (p.143).

Como instrumento para recoleccion de los datos suministrados por las
unidades de analisis se empled la encuesta. Segun Sabino (1980), la
entrevista formalizada, también conocidas como encuesta, es una técnica
metodoldgica que se desarrolla en base a “un listado fijjo de preguntas, cuyo
orden y redaccidon permanecen invariable, y que comunmente se administra a
un gran numero de entrevistados para su posterior tratamiento estadistico” (p.
167).

Weirs (1986) explica que la investigacion por encuesta se aplica a fin de
hacer generalizaciones sobre las caracteristicas y comportamientos de la
poblacion que representa la muestra seleccionada.

Sabino (1980) expone que la encuesta autoadministrada es aquella que
se le entrega al respondente y es él quien, por escrito, consigna por si mismo

las respuestas.
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El mismo autor destaca entre las ventajas principales de la encuesta
autoadministrada, el bajo costo de su aplicacion por ser rapida y tener la
posibilidad de ser administradas por personas con mediana preparacion.
Ahade como otra ventaja evidente, “su posibilidad de procesamiento
matematico, y que al guardar homogeneidad sus respuestas resultan
comparables y agrupables” (p. 161).

Como limitacién principal de la encuesta autoadministrada, Weirs (1986)
identifica el error de respuesta que se origina por ser el sujeto de estudio quien
se aplica a si mismo el instrumento y no contar con la orientacion de un
entrevistador para aclarar las preguntas o que, ante preguntas vagas o no
pertinentes, procure obtener las respuestas de lo que de verdad se esta
investigando. Por su parte, Sabino (1980) establece que la mayor desventaja
de las encuestas es la amplia reduccion del campo de informacién a registrar,

por limitarse a una lista inamovible de preguntas.

La lista de preguntas o reactivos de la encuesta reciben el nombre de
cuestionario y “debe ser cuidadosamente redactado, evitando repeticiones,
preguntas confusas o de doble sentido, y tratando de conservar un orden
l6gico lo mas riguroso posible” (Sabino, 1980, p.168).

Segun Sabino (1980), las preguntas cerradas, también llamadas
preguntas de alternativas fijas, “formalizan mas el cuestionario, pues en ellas
sb6lo se otorga al entrevistado la posibilidad de escoger entre un numero
limitado de preguntas posibles” (p.168), y agrega que “hay que tener sumo
cuidado en la redaccion de las alternativas, procurando especialmente que
ellas sean exhaustivas y mutuamente excluyentes” (p.168).

Se utiliza la encuesta como método de recoleccion de datos para definir
las caracteristicas del target de la marca “Boules by Leslie Burgos”, porque es
la herramienta mas sencilla, econdmica y que al mismo tiempo permite recabar

las percepciones de una muestra representativa.

Por su parte, las entrevistas semiestructuradas “se basan en una guia

de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir
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preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacion

sobre los temas especificos que vayan apareciendo” (Gomez, 2006, p.141).

Segun Gémez (2006) esta es una herramienta para recolectar datos
bajo el enfoque cualitativo y agrega como recomendacion al entrevistador
crear un clima de confianza con el entrevistado (rapport) y desarrollar empatia.
Ademas considera de suma importancia informar al entrevistado sobre los
propdsitos de la investigacion de tal manera que se sienta seguro al divulgar

informacion.

Para obtener las percepciones de los cliente minoristas de la marca
“‘Boules by Leslie Burgos” se utiliza la entrevista a profundidad ya que permite
recaudar informacion extensa sobre un tépico, indagar en aquellas ideas que
le parezcan mas interesantes al investigador y repreguntar para obtener la
informacion deseada. Ademas para el cumplimiento de este objetivo, no es
necesario recolectar las percepciones de una gran muestra, sino los
comentarios de los clientes mas importantes de la marca, lo que hace posible
la implementacion de este instrumento que requiere del tiempo y astucia del

investigador.
5.6.1 Validacion de instrumento

Una vez determinados los tdépicos a investigar, se formularon los
reactivos o preguntas y se redactaron adaptandolos a las caracteristicas
propias de las unidades de analisis (cliente final, minoristas y competencia),
para luego proceder a la validacion del instrumento de recoleccion de datos.

Segun Weirs (1986), un instrumento es valido cuando se mide aquello a
lo cual esta destinado. “Un instrumento es valido en la medida en que sus

mediciones estan libres de error sistematico (sesgo)” (p.153).

El instrumento fue presentado a tres profesionales expertos: Franciso
Pellegrino, profesor de Ila catedra de Gerencia de Empresas
Comunicacionales; Luis Cedefo, profesor de la catedra de Politicas

Comunicacionales y experto en comunicaciones corporativas e Isabeth
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Dinardo, Licenciada en Comunicacion Social, especializada en mercadeo
corporativo y directora de Nardo’s Accesorios.

5.6.2 Ajustes al instrumento

Inicialmente se habian creado dos instrumentos, que consistian en
entrevistas semiestructuradas dirigidas a las unidades de analisis minoristas y

competencia por separado.

El Prof. Pellegrino, recomendd entrevistar a los minoristas sobre las
percepciones de la competencia y no preguntar directamente a la competencia
como se percibian ellos mismos, con la finalidad de crear una estrategia

comunicacional con base en el método de benchmarking.

Tras el analisis de esta observacion, surgio la necesidad de adaptar los
objetivos especificos de la investigacion a: obtener un perfil del consumidor
‘Boules By Leslie Burgos” a través de una encuesta y determinar las
percepciones de la marca y de la competencia mediante una entrevista

semiestructurada a los minoristas.

Una vez realizados los cambios pertinentes a objetivos e instrumentos,
el Prof. Cedefio procedio a revisar la encuesta y la entrevista en profundidad
dirigida a los minoristas. Sus observaciones fueron enfocadas al disefio de la
encuesta como parte del éxito de la recoleccion de datos. Sugirié diagramar
todas las preguntas de la encuesta en una sola hoja, siendo mas practica y

amigable para el entrevistado. Sus consideraciones fueron tomadas en cuenta.

Y por ultimo, Isabeth Di Nardo considerd que la encuesta y la entrevista
a profundidad eran pertinentes y asertadas, y estaban listas para ser
difundidas.

5.6.3 Instrumento final

Luego de realizar los ajustes, los instrumentos de recoleccion de datos

fueron los siguientes:
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bou

by loslie burpe

Primera parte: Marque con una X la opcion que corresponda a sus caracteristicas o
rellene el espacio vacio con los datos que se le solicitan.

1. Sexo: F__ M__

2. Edad: afios

3. Estado Civil: Soltera __ Casada __ Divorciada ___ Viuda __

4. Nivel de instrucciéon: Bachiller __ Universitario __ Estudios de postgrado ___

5. ¢Tienes hijos? Si__ No __ ;Cuantos? __
Segunda parte: Marque con una X una o mas opciones de su preferencia o rellene el

espacio vacio en caso de que no se sienta identificado con ninguna de las opciones.

6. ¢Cuales de éstos puede considerar sus hobbies?
Deportes ___ Gimnasio __Intereses musicales ___ Intereses artisticos __
Otro

7. ¢Cuales de estas actividades realiza generalmente en su tiempo libre?

Ir a la playa __Visitar locales nocturnos __Asistir a restaurantes __

Viajes al interior o exterior _ Reuniones amigos/familiares _ Ir al cine

Ir al teatro __Participar en competencias deportivas __Otro

8. Utiliza las redes sociales? Si___ No ____ (De ser negativa su respuesta pase a la pregunta 11)

¢, Cuales? Facebook __ Twitter __ Youtube __ Oftra

9. ¢Con que periodicidad se expone a las redes sociales?
Todo el dia__Unavez al dia___ Varias veces a la semana __
Una vez a la semana __ Eventualmente___
10. ¢Cudles de estas piezas de bisuteria es su favorita?
Zarcillos __ Pulseras __ Collares __ Anillos __
11. ¢ Con cuanta frecuencia compra bisuteria?
Semanalmente __ Mensualmente __ Cada dos meses ___ Cuando veo alguno que me guste ___
Otra

12. ¢Con cuanta frecuencia utiliza bisuteria?

Todos los dias __ Casi todos los dias __ Cuando me provoca ___ En ocasiones especiales

_ Otra
13. ¢Cuanto gasta anualmente en bisuteria?

Menos de 300 Bs. __ 300a500Bs. __ 400a800Bs.___ 800a 1500 Bs. ___ 1500 Bs. en

adelante ___

14. En una escala del 1 al 6 donde 1 es totalmente insatisfecho y 6 es totalmente satisfecho, ¢ cual
es su grado de satisfaccién con los productos “Boules by Leslie Burgos”?
Totalmente insatisfecho1 2 3 4 5 6 Totalmente satisfecho

15. ¢Asiste a bazares regularmente?
Si__No
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Instrumento dos

Guia de entrevista a minoristas.

Topicos y preguntas relacionadas.

Atributos del producto

o ¢Cuales son las principales caracteristicas de los accesorios Boules by Leslie
Burgos? (descripcion de los atributos de los accesorios, belleza, practicidad,
casuales, originales, econémicos, juveniles).

o ¢Consideras que los accesorios Boules by Leslie Burgos son piezas de
calidad? (explorar si califican los accesorios como un producto durable o
desechable y como lo percibe el cliente final, si les parece un producto con
potencial en el mercado o solo son utilizados por moda)

Personalidad de marca

o Si Boules fuese una persona, ¢como la describirias?, jcrees que existe una
relacion entre la personalidad de Boules, este canal y los consumidores
finales? (Indagar en las caracteristicas que se perciben de la marca y si éstas
estan relacionadas con el canal y el cliente final)

Perfil del cliente

o ¢Cual es el perfil de los consumidores Boules? (estrato econdémico, sexo, estilo

de vida, uso del producto y por qué)
Relacion calidad- precio

o ¢Consideras que las piezas Boules tienen un costo bajo, alto o acorde en
relacion con el producto? (Explorar como califican los costos de cada una de
las lineas: zarcillos, collares, anillos y pulseras y como lo percibe el cliente
final)

Atencion al cliente

o ¢Recibes una atenciéon de calidad de parte de la marca? (considerar

amabilidad, eficiencia, tiempos de respuesta, variedad, conveniencia)
Esfuerzos comunicacionales

o ¢Consideras que el publico en general conoce la marca? (De ser afirmativo, de
donde crees que la conoce, de no conocerla ¢4 la impulsas en el canal?)

o ¢Qué herramientas consideras podria utilizar la marca para aumentar el
conocimiento del publico?

Canales de comunicacion

o ¢ Te gustaria recibir un catalogo de los accesorios y hacer pedidos a través del
catalogo? (si es positivo, investigar formato del catalogo, periodicidad del
catalogo, tiempo que esperan de entrega una vez hecho el pedido, si prefieren

éste método a comprar directamente)
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o ¢Adquiririas las piezas Boules a través de su pagina web? (de ser afirmativo,
investigar si le genera confianza éste método, si prefieren éste método a
comprar directamente, si pagarian directamente por la pagina)

e Competencia

o ¢Cuales consideras son los principales competidores de la marca “Boules by
Leslie Burgos”

o Cudles son los principales atributos de cada uno de los competidores

o ¢Consideras que las piezas de esas marcas tienen un costo bajo, equivalente
o alto en relacion con las piezas de "Boules by Leslie Burgos"?

o ¢Consideras que esas marcas son reconocidas por el publico?

o ¢Recibes catalogos de esas marcas? ;Puedes comprar sus productos a través

de su pagina web?

5.7 Procesamiento

Para el vaciado de los datos obtenidos a partir de la aplicacién de los
instrumentos de recoleccion de datos a ambas unidades de analisis, se utilizo
el programa SPSS Stadistics 20.0 del fabricante IBM®, el cual es muy utilizado
en las ciencias sociales para el desarrollo de investigaciones.

5.8 Criterios de analisis

Con el fin de facilitar la lectura de los resultados y su posterior
procesamiento por el programa SPSS, se procedid a otorgar etiquetas
numeéricas a las respuestas de los reactivos. En el caso de las preguntas
dicotomicas, las respuestas afirmativas y negativas fueron identificadas por

los valores numéricos 1y 2, respectivamente.

Referente a las preguntas de respuesta multiple se le asigndé un valor
numeérico 1, 2, 3, 4, 5 etc, a las diferentes alternativas.

Luego de introducir todos los resultados de las encuestas en filas y
columnas, se procedi6 al calculo de las frecuencias y la visualizacion de sus

respectivos graficos de barras, expresados en porcentajes.
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5.9 Limitaciones

La principal limitante para la aplicacion del instrumento a los clientes
finales tuvo que ver con la poca participacién de los seguidores de la pagina
de Boules by Leslie Burgos en Facebook, en el concurso pensado para motivar
el llenado de encuestas via web. Solo participaron 5 personas de las 30 que se

premeditaron, por lo que la muestra resulté menor a la esperada.
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VI. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

A efectos de este Trabajo de Grado y para asegurar el orden, se
dividieron los resultados obtenidos por las tres unidades de analisis

investigadas con los diferentes instrumentos utilizados.
6.1 Cliente final

De los 67 clientes encuestados 95,5% resultaron ser del sexo femenino
y 4,5% del sexo masculino. Las edades de la muestra oscilaron entre los 16 y
66 anos resultando 31 anos la media de las edades de todos los encuestados.

Con respecto al estado civil se obtuvo que un 55,2% de los clientes son
solteros un 26,9% son casados, un 14,9% son divorciados y un 6% son viudos.
Correspondiente al grado de instruccion un 45% afirma ser universitario, un
28% afirma haber realizado estudios de postgrado y un 27% son bachilleres. Y
referente a los hijos un 68,7% no tiene cargas familiares al momento mientras

que un 31,3% si los tiene.

En el item ;cuales de estos puede considerar sus hobbies?, las
respuestas fueron las siguientes: intereses artisticos (41,8%), gimnasio
(38,8%), deportes (26,9%), intereses musicales (25.4%). Y en cuanto a ¢qué
actividades realizas generalmente en tu tiempo libre? Se obtuvo: reuniones con
amigos y familiares (68,7%), ir a la playa (61,2%), asistir a restaurantes
(59,7%), ir al cine (50,7%), viajes interior y exterior del pais (46,3%), ir al teatro
(26,9%) y asistir a competencias deportivas (14,9%)

Referente al uso de las redes sociales se les pregunté a los clientes
finales ¢ Utiliza las redes sociales? El 88,1% respondié que si y el 11,9% que

no.
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¢Utiliza Redes Sociales?

1004

Porcentaje

401

20

;Utiliza Redes Sociales?

Figura 2. Cliente final: utiliza las redes sociales. Fuente: creacién propia.

Acerca de las redes sociales que utiliza el cliente final se obtuvo que el
86,4% utiliza Facebook, un 83,1% usa Twitter, un 39% accesa a YouTube y un
15,3% ingresa a Pinterest. En la misma linea se les preguntd ¢con cuanta
frecuencia utiliza las redes sociales?, el 50,8% respondié que todo el dia, un
23,7% afirmd que varias veces al dia, un 15,3% respondié que varias veces a
la semana, el 8,5% respondié que eventualmente y un 1,7% afirmé que una

vez a la semana.

iCon cuanta frecuencia se expone a las redes sociales?

607

304

Porcentaje

204

——

T T T T T
Todo el dia Unavez al dia Varias veces a la Unavezala Eventualmente
semana semana

;Con cuanta frecuencia se expone a las redes sociales?

Figura 3. Cliente final: periodicidad de exposicion a redes sociales. Fuente: creacion propia.
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Asi mismo, en el reactivo ¢cuales de estas piezas de bisuteria son sus
favoritas?, los resultados fueron: 86,6% considera que zarcillos, un 52,2%

afirma que pulseras, un 49,3% prefiere los collares y un 35,8% los anillos.

En el reactivo ¢4 con cuanta frecuencia compra bisuteria? Se obtuvo que
un 47,8% cuando ve alguno que le guste, un 20,9% mensualmente un 17,9%

compra mensualmente y un 10,4% semanalmente.

:Con cuanta frecuencia compra bisuteria?

40

204

Frecuencia

1

T T T T T
Semanalmente Mensualmente Cada dos meses Cuando veo alguna No aplica
que me gusta

iCon cuanta frecuencia compra bisuteria?

Figura 4. Cliente final: frecuencia de compra de bisuteria. Fuente: creacion propia.

Al investigar ¢con cuanta frecuencia utiliza bisuteria? se obtuvo que el
73,1% utiliza bisuteria todos los dias, un 11,9% casi todos los dias, el 7,5%
respondié en ocasiones especiales, el 6% no aplican por ser hombres y un
1,5% cuando les provoca.
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:Con cuanta frecuencia utiliza bisuteria?

Frecuencia

204

[

T T T T
Todos los dias  Casi todos los dias  En ocasiones Cuando me No aplica
especiales provoca

iCon cuanta frecuencia utiliza bisuteria?

Figura 5. Cliente final: frecuencia de uso de bisuteria. Fuente: creacion propia.

En el reactivo ¢ cuanto gastas anualmente en bisuteria? Resultd que un
35,8% gasta entre 800 a 1500 Bs., 19,4% de 1500 Bs. en adelante, 19,4% de
300 a 800 Bs., 10,4% de 5000 Bs. en adelante un 9% de 300 a 500 Bs. y el 6%
menos de 300 Bs.

;Cuanto gasta anualmente en bisuteria?

304

204

Porcentaje

T T T T T T
Menos de 300 De 300a500 De300a800 De800al500 De 1500 Bs.en De 5000 Bs. en
Bs. Bs. Bs. Bs. adelante adelante

iCuanto gasta anualmente en bisuteria?

Figura 6. Cliente final: gasto anual en bisuteria. Fuente: creacion propia

El grado de satisfaccion donde 1 es totalmente insatisfecho y 6 es
totalmente satisfecho respecto a los productos “Boules by Leslie Burgos”
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concluyé que el 64, 2% esta totalmente satisfecho con los productos, el 14,9%

marco 4 en la escala, el 13,4% marco 5y el 7,5% marco 3.

En una escala donde 1 es totalmente insatisfecho y 6 es totalmente
satisfecho, ;cual es su grado de satlsfaccnon con los productos "Boules by
Leslie Burgos'?

607

404

Porcentaje

207

[ ]

T
4

T
5

T
6

En una escala donde 1 es totalmente insatisfecho y 6 es totalmente

satisfecho, jcual es su

"Bou?es by Leslie Burgos"?

rado de satisfaccion con los productos

Figura 7. Cliente final: grado de satisfaccion. Fuente: creacion propia.

Por ultimo respecto a la asistencia a bazares el 62,7% afimé asistir

regularmente a bazares, mientras que el 37,3% no.

6.2 Minoristas

Tabla 2. Cuadro de entrevistas a profundidad. Fuente: Creacién propia

Minorista Krearte

Minorista Krearte

Minorista Picci

Preguntas Vizcaya Macaracuay Concresa
¢ Cuales son las
principales Casual pero al mismo
caracteristicas Elegantes, tiempo elegante su
de los Jovial y casual. asequibles, buenos fortaleza es la
accesorios acabados. versatilidad de las
Boules by Leslie piezas.
Burgos?

¢ Consideras
que los
accesorios
Boules by Leslie
Burgos son
piezas de
calidad?

Si, son piezas de
calidad. Considero
ala marca un
icono clasico de
los orfebres
emergentes que
permanecera en el
mercado porque
mantiene un estilo
clasico.

Son piezas de
calidad, el publico las
percibe como piezas
economicas de buena
calidad sobretodo los

zarcillos. La marca
tiene potencial para
permanecer en el
mercado.

Son piezas de calidad,
tienen un buen baio,
un buen acabado, el

cliente queda
satisfecho.
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Si Boules fuese
una persona,
¢como la
describirias?,
;crees que
existe una
relacion entre la
personalidad de
Boules, este
canal y los
consumidores
finales?

Jovial, madura,
con un balance
entre su nifio
interior y la mujer
que es, ligera de
caracter, libre,
amante de la
naturaleza.

Todo tiene
concordancia, va en la
onda de la moda, de
la mujer que le gusta
el estilo y tiene poder
adquisitivo.

Bonito, competitivo en
cuanto a precio y
calidad.

¢, Cual es el perfil
de los
consumidores
Boules?

Target medio alto,
medio bajo con un
uso del producto
constante.

Lo compra todo tipo
de personas, mas
mujeres de 20 hasta
35 afos. Casi
siempren lo buscan
para regalo y las de
uso personal se llevan
los zarcillos.

Para todo tipo de
personas, de 25 a 50
afos, clase media casi
todas profesionales.

¢ Consideras
que las piezas
Boules tienen un
costo bajo, alto
o acorde en
relacién con el
producto?

Precio acorde al
producto

Precio acorde al
producto

Precio bajo en relacion
al producto. He visto
cosas de peor calidad
mas costosas

¢ Recibes una
atencioén de

La atencién es
perfecta no hay

Recibo una atencién
de calidad en todos

Me siento bien
atendida, ademas que
permiten la

calidad de parte ninguna . L
. los aspectos consignacion lo cual me
de la marca? observacion.
favorece mucho
De cada 10 Hay clientas que ya

¢ Consideras
que el publico

personas que
compran la marca
2 yala conocen. Y

conocen la marca por
bazares o Facebook y
las que no, la damos

Considero que un 50%
de los que preguntan

en general .
los clientes a conocer sobretodo por ella la conoce y un
conoce la ) o
asiduos de la cuando buscan 50% no la conoce
marca? . o
tienda la conocen regalos. Un 90%
por su ubicacién conoce la marca
¢ Qué
herramientas
consideras Redes sociales y
podria utilizar la Un mejor uso de hacer promociones, al
marca para las redes sociales | venezolano le encanta
aumentar el hacer promociones.
conocimiento del
publico?

¢ Te gustaria
recibir un
catalogo de los
accesorios y
hacer pedidos a
través del
catalogo?

Si, considero que
es una buena
alternativa. En
formato digital

cada vez que salga
una nueva
coleccion. Una vez
hecho el pedido
despachar en no
mas de 15 dias.

Me gustan ambos

métodos de venta

Si me gustaria ver las
piezas por catalogo,
pero no que me dejen
de atender como lo
hacen. No me
gustaria que fuese en
Excel sino en formato
digital, cada vez que
haya piezas nuevas y
el despacho en una
semana.

Me gusta, es una buena
idea. Haria pedidos una
vez al mes, y los
nuevos catalogos
dependerian de si hay
nuevos accesorios o
colecciones
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¢Adquiririas las

piezas Boules a
través de su
pagina web?

Como clienta, mas
no como tienda

No adquiriria desde la
pagina porque se
pierde contacto con el
artista y como
particular tampoco lo
haria.

Como tienda, si podria
hacer pedidos por la
pagina web, pero como
persona natural, no.

¢Cudles
consideras son

los principales Bahus, E&E . .
. - Nardo's, Mossurgil, ,
competidores de Accesorios, Nardo's
« , AMC
la marca “Boules Klouds, Nardo's
by Leslie
Burgos”
Bahus: estan en
toda Caracas. E&E
piezas econémicas
o y Unicas. Nardo’s
¢ Cuales son los . . .
. tienda propia. Todos tienen
principales . :
. Bahus y tienen variedad, buena
atributos de - .
estuchitos para sus calidad y buenos
cada uno de los . .
. piezas y todos los precios
competidores? .
competidores
tienen precios
acordes con sus
productos
¢ Consideras
que las piezas
de esas marcas
tienen un costo
bajo, . . .
. Equivalente Equivalente Equivalente
equivalente o
alto en relacion
con las piezas
de "Boules by
Leslie Burgos"?
¢ Consideras
que esas Si son Todas son
marcas son e reconocidas por el Si, son reconocidas
. reconocidas -
reconocidas por publico
el publico?
¢ Recibes
catalogos de
esas marcas?
, Puedes Bahus envia una
¢ No No

comprar sus
productos a
través de su
pagina web?

lista por Excel

6.3 Competencia

Tomando en cuenta las consideraciones de los clientes minoristas, se

establecen como principales competidores de la marca “Boules by Leslie

Burgos” a las marcas de accesorios: Bahus, E&E accesorios, Klouds

Accesorios, Nardo’s, Mossurgil, AMC . A continuacion se procedera a analizar

las comunicaciones en medios digitales de

nombradas.
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Bahus

Disefiador: Douglas Colmenares

Pagina web: no posee

Facebook: no posee

Twitter: no posee

Otras consideraciones: ofrece a las tiendas una exhibicion genérica
constituida por una caja central donde se cuelgan todas las piezas, esta
disposicion lo diferencia del resto de las marcas de accesorios. Ademas
ofrece a sus clientes cajitas de madera para guardar los accesorios una
vez adquiridos, lo que le confiere un valor agregado al producto.

E&E Accesorios

Pagina web: no posee

Facebook: no posee

Twitter: no posee

Otras consideraciones: ofrece cajitas para guardar las piezas.

Klouds Accesorios

Disefador: Diosa del Prado y Lourdes Romestant, crean la marca en el
afio 2010

Pagina web: No posee pagina web propia, pero forma parte de Galeria
Inventiva, una plataforma creada a principios de este afio para vender
en linea accesorios creados por disefiadores nacionales.

Facebook: bastante actualizado, fotos de piezas y modelos de mediana
calidad y no mucha variedad. 864 amigos.

Twitter: @klouds_ve, Twitter actualizado. Basicamente promocionan los
eventos en los que participara la marca, las entrevistas en las que estara
presente, 242 tweets, 453 seguidores.

Nardo’s

Disefiador: hermanas Di Nardo

Pagina web: bien disefiada, sobria, sencilla, fotos de alta calidad,
colecciones anuales, no se pueden comprar los accesorios por la
pagina.

Facebook: pocas fotos de mediana calidad, desactualizado. 82 amigos.

Twitter: no posee.
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Otras consideraciones: tiendas propias en el C.C Santa Fe y C.C
Millenium.

Mossurgil

Pagina web: moderna, interactiva, creativa. Fotos detalladas de las
piezas de alta calidad.

Facebook: desactualizado, sin fotos, sin informacion de contacto.
Twitter: @mossurgil. Posee 117 seguidores y apenas 25 tweets. Poco

uso de la herramienta.
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VII. DISCUSION DE RESULTADOS

Segun Capriotti (1992) el publico se refiere al rol que desempefian un
grupo de personas que ocupan un status determinado en relacion con una
organizacion. De esta manera, el publico no es un grupo heterogéneo de
personas, sino un conjunto de posibles conductas homogéneas predecibles,
basadas en una posicion compartida por un grupo, que da origen a un interés
compartido y que los llevara a tener unas expectativas y unas pautas de

conducta comunes.

Por esta razén se disefiaron diferentes instrumentos, especificos para
cada uno de los publicos que interactuan con la organizacion (cliente final,
minoristas y competencia) con la finalidad de recopilar sus apreciaciones y en

base a estas elaborar una estrategia comunicacional adecuada.

La segmentacion segun Valifias (2002) es la division de un universo
heterogéneo en grupos con al menos una caracteristica homogénea. Esta
actividad se basa en el conocimiento de las caracteristicas del consumidor, sus
expectativas y deseos, lo que le brinda a la empresa un punto de partida en el
desarrollo de sus estrategias.

Segun los resultados, el segmento cliente final de la marca “Boules by
Leslie Burgos”, se puede definir como mujeres con una edad media de 31
afos, solteras sin cargas familiares con un nivel de instruccidén universitario. La
mayoria poseen intereses artisticos y entre sus hobbies realizan reuniones con

amigos y familiares, van a la playa y asisten a restaurantes.

La gran mayoria utiliza las redes sociales todo el dia o varias veces al
dias siendo Facebook la red mas popular, seguida muy de cerca por Twitter.
Utilizan bisuteria todos los dias, prefieren como piezas de bisuteria los zarcillos
en primer lugar, seguido por las pulseras y compran bisuteria cuando ven algo
que les guste o una vez al mes. La mayoria gastan entre 800 a 1500 Bs.
anuales en bisuteria, asisten regularmente a bazares y estan bastante

satisfechos con los productos “Boules by Leslie Burgos”.
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Stern, Ansary, Coughlan y Cruz (2006) denominan canales de

comercializacion a los conjuntos de organizaciones interdependientes que

intervienen en el proceso por el cual un producto o servicio esta disponible para

el consumo. Esta red organizada crea valor para el usuario final al generar

utilidades de forma, posesion, tiempo y lugar.

“‘Boules by Leslie Burgos” funge como fabricante y mayorista utilizando

como su principal canal de comercializacion las tiendas de disefio, las cuales

cumplen la funcion de minoristas y le otorgan al producto un valor agregado

(atencidn personalizada, exclusividad y vistosidad). Una vez entrevistadas las

tiendas de disefio mas representativas para la marca, se obtuvieron las

siguientes apreciaciones:

Los atributos conferidos a la marca fueron versatilidad, casuales,
asequibles y de buena calidad con potencial en el mercado.

La personalidad de la marca se definié como jovial, natural y libre con un
balance entre la mujer que representa y su nifio interno.

Se definieron los precios como competitivos y acordes al producto.
Existe una alta satisfaccidn respecto a la atencion recibida por la marca.
Se considera que la marca es reconocida medianamente por el publico y
es altamente impulsada en el canal por la asequibilidad.

Hubo una gran receptividad acerca de presentar y realizar pedidos a
través de un catalogo, todos acordaron en que el formato debiera ser
digital.

Hubo poca aceptacion acerca de realizar pedidos a través de la pagina
web y acotaron que no adquiririan las piezas de la marca como persona
natural a través de la pagina.

Se definieron como los principales competidores de “Boules by Leslie
Burgos” a las marcas Bahus, E&E Accesorios, Klouds Accesorios y
Nardo's. Considerando a Bahus por la naturaleza, precio, distribucion y

presentacion de las piezas como su primordial competidor.

Krajewski y Ritzman (2000) denominan al benchmarking como un

proceso continuo y sistematico para medir la calidad de los productos, servicios

y procesos de una empresa, comparandolos con los lideres de la industria. Se
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utiliza este proceso para entender mejor como hacen las cosas las empresas
mas destacadas, con miras a mejorar las estrategias de la propia empresa.
Este método de comparacién se realiza en cuatro pasos basicos: planificacion,

analisis, integracion y accion.

Entre los comentarios obtenidos por los clientes minoristas y la revision
de los esfuerzos comunicacionales de la competencia en la web guiado por el

método de benchmarking, se adquirieron los siguientes hallazgos:

* Los precios de la marca “Boules by Leslie Burgos” son altamente
convenientes en relacion con el resto de la competencia, aunque existen
algunas piezas que poseen un precio equivalente.

* La competencia se esta concentrando en brindar un valor agregado a
sus productos en las tiendas, proveyéndolas con cajitas para guardar las
piezas y exhibidores tematicos, estrategia que aun no ha aplicado la
marca “Boules by Leslie Burgos”

* Dos de los cinco competidores anteriormente mencionados, poseen su
propia pagina web, “Boules by Leslie Burgos” aun no posee su propia
pagina web.

* Tres de los cinco competidores gozan de perfil en Facebook, solo uno,
Klouds Accesorios, esta actualizado, posee buenas fotos y tiene una
cantidad representativa de amigos. Los demas estan desactualizados.
“‘Boules by Leslie Burgos” posee un perfil de Facebook actualizado, con
imagenes de calidad y con una gran cantidad de amigos, sin embargo
no tiene los propdsitos de la herramienta bien definidos.

* Dos de los cinco competidores gozan de una cuenta en Twitter, pero
solo uno de ellos, Klouds Accesorios, lo mantiene actualizado. “Boules
by Leslie Burgos” también cuenta con una cuenta en Twitter,
medianamente actualizada, pero poco organizada respecto a los

resultados que quiere lograr con esta herramienta.
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VIIl. ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

8.1 Diagnostico de la situacion

“‘Boules by Leslie Burgos” se desenvuelve en un entorno altamente
competitivo donde sus principales canales de comercializacion, las tiendas de
disefio y los bazares se hayan saturados de propuestas que manufacturan
accesorios para damas. Los elementos que desde un principio han diferenciado a
la marca son la originalidad de sus piezas por medio de la confeccion de
accesorios distintivos que siguen un mismo concepto y la asequibilidad de sus
precios, caracteristica que es tomada en cuenta durante todas las fases de
manufacturacion del producto, para ofrecer las mas bellas y originales piezas de
orfebreria al mas bajo precio del mercado.

Estos preceptos le han permitido a la marca durante sus tres afos en el
mercado una gran expansion, reconocimiento y preferencia en el mundo de la
orfebreria y el disefio; sin embargo, son cada vez mas las marcas de accesorios
emergentes que ofrecen creaciones novedosas e intentan penetrar en los

diferentes canales.

En consecuencia, se hace necesario anadirle un valor extra al producto
que le permita estar siempre por encima de sus competidores en cuanto a
preferencia de compra e imagen de marca. Este valor agregado debe ser
innovador y acorde a las posibilidades econdmicas de la organizacion que aun se

clasifica como una pequeha empresa.

Por tanto, los esfuerzos que se explicaran a continuacion, son estrategias
de comunicacién integradas, que le otorgaran a la marca las herramientas
necesarias para permanecer de manera sélida como uno de los lideres del
mercado de disefiadores y orfebres, considerando dos factores basicos: los
recursos disponibles y el conocimiento de los publicos objetivos.

8.2 Descripcion de los publicos a los que va a dirigida la estrategia

Conforme a los resultados obtenidos en la encuesta realizada a la

unidad de analisis cliente final se obtuvo que el 95,5% son mujeres que oscilan
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entre los 16 y 66 afnos de edad siendo la edad promedio 31 afios, de las cuales

un 55,2% son solteras y un 44,8% son entre casadas, divorciadas y viudas.

Correspondiente al grado de instruccion un 72% afirma ser bachiller o

universitario y un 28% afirma haber realizado estudios de postgrado. Referente

a las cargas familiares un 68,7% no tiene hijos al momento mientras que un

31,3% si los tiene.

Con base a estos hallazgos se formulan tres tipos de publicos:

Estudiantes o profesionales del area metropolitana: Mujeres entre 17 y
31 afos, que estudien en la universidad o trabajen en empresas. Este
grupo suele tener una vida dinamica, cargada de responsabilidades
universitarias u profesionales y compromisos sociales. Son mujeres
solteras sin cargas familiares que compran frecuentemente bisuteria y la
utilizan diariamente. Este segmento puede ser considerado como:
o Potenciales clientes
o Posibles vendedores independientes: al no tener cargas

familiares este grupo de mujeres cuenta con el tiempo para

producir dinero extra a través de la venta de los accesorios

Boules en sus circulos sociales cercanos: amigos, oficina,

familiares y conocidos.
Damas del area metropolitana: Son mujeres entre 30 y 66 afos,
profesionales y/o madres, universitarias o con estudios de postgrado.
Manejan un ritmo de vida ajetreado entre sus obligaciones familiares y
profesionales, pero siempre encuentran tiempo para arreglarse y verse
bellas por lo que utilizan bisuteria todos los dias. Este grupo ademas
esta a la vanguardia de la moda ya que asiste regularmente a bazares y
conocen las nuevas tendencias. El publico antes mencionado sera
considerado como posibles consumidores.
Tiendas de disefio y minoristas: toda aquella tienda que venda una
amplia seleccibn de accesorios y piezas hechas a mano o de
disefiadores venezolanos. Normalmente son tiendas pequefias y con un
contacto muy personal. Estan tiendas estan ubicadas en centros

comerciales del area metropolitana y principales ciudades de Venezuela
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(Valencia, Puerto la Cruz y Maracaibo). Este publico sera definido como

posibles vendedores.
8.3 Objetivos generales y especificos de la estrategia

8.3.1 Objetivo general
Posicionar a la marca “Boules by Leslie Burgos” en la mente del
consumidor como una de las principales marcas de orfebreria y disefio del
pais, representando modernidad, versatilidad y calidad a precios asequibles.

8.3.2 Objetivos especificos

* Posicionar a Boules, entre las estudiantes y profesionales del area
metropolitana como una de las marcas de accesorios mas moderna,
juvenil, reconocida y asequible y que ademas, se puede convertir en una
herramienta para adquirir ganancias.

* Lograr el reconocimiento de la marca entre las mujeres del area
metropolitana a través de la expansidon de los canales de
comercializacion y comunicacion, posicionandola como una marca de
accesorios versatil, moderna y asequible.

» Captar el interés de nuevas tiendas de accesorios en Caracas y en el
interior del pais, a través del crecimiento de los canales de
comunicacion.

* Posicionar a Boules entre las tiendas de disefio, como una marca

variada, de calidad, moderna y asequible con una alta rotacion.

8.4 Ejes de mensajes

8.4.1 Mensajes clave

Dirigido a estudiantes o profesionales del area metropolitana:
“accesorios hechos a mano, modernos, versatiles y asequibles que te
mantendran a la vanguardia y te dan la versatilidad para crecer como

pequeno comerciante”.

Dirigido a damas del area metropolitana: “disefios artesanales,

originales y versatiles para cualquier ocasion”.
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Dirigido a tiendas de disefio y minoristas: “accesorios artesanales,

versatiles, de calidad, modernos y asequibles con una alta rotacion”

8.4.2 Concepto creativo

Tomando en cuenta la gran variedad de piezas que ofrece la marca y
su condicion de artesanales se determina el siguiente slogan:

“Originalidad y versatilidad hecha a mano”

Dicho slogan estara presente en todas las comunicaciones emitidas por

la marca para reforzar sus principales atributos y diferenciarse.

Las tonalidades verdes del logo seran combinadas con colores de la
tierra y la naturaleza, como marrdén, blanco, amarillo, fucsia para acentuar el
caracter ambiental, colorido, libre y fresco de la marca. Igualmente se utilizaran

imagenes con mariposas y arabescos para resaltar los mismos atributos.
8.5 Actividades/plan de medios

Uno de los factores determinantes en la planificacion de una estrategia
comunicacional de cualquier indole es su duracion. Para efectos de esta
estrategia, la duracion sera de tres meses en su etapa de lanzamiento,
comenzando el 17 de septiembre y culminando el 16 de diciembre del presente
ano. Y considerando una etapa de mantenimiento de 8 meses desde el 14 de
enero al 15 de septiembre del afio 2013. Esto tomando en consideracién que los
meses de noviembre y diciembre son los meses de mas venta, por lo que es
importante iniciar los esfuerzos a la brevedad posible, para propulsar y concluir el

ultimo trimestre como el mejor de la historia.

Cabe destacar que muchas de las actividades a realizar son actividades a
largo plazo que no culminan con el fin de la estrategia, sino que se mantienen en
el largo plazo. La finalidad de esta estrategia es iniciar juntos todos estos
esfuerzos para asi captar la atencién del consumidor y construir una imagen de

marca, que se reforzara durante todo el afo siguiente.
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A continuacion se presenta el diagrama de Gantt con la distribucion de las

etapas:

Tabla 3. Diagrama Gantt de la estrategia. Fuente: creacion propia

Semanss VXL R[ A S 6] 7] 8 9100 (00 {03045 (0617 (A8 )09 {20\ 20 {22 |23 |24 (25|26 (27 )28 {29 |30 {31 (32 |33 (34|35 (36 )37 (8|30 [AD (4] |4 (43 |44 [45 |46 (AT |48 |49 (50|50 (52|53 (54|55 56|57 |58 (59|60

etamiento

Ve | HENEEERENNNEEERENNNEERRRNNNEERRRANNEEEE

Etapa de lanzamiento

* Plan de social Media

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a
clientes finales, se obtuvo que el 88,1% utiliza las redes sociales siendo
Facebook y Twitter las redes sociales mas comunes con un 86,4% y un 83,1%
de uso respectivamente. Ademas se encontré que el 74.5% accede a dichas
herramientas todo el dia o varias veces al dia, por lo cual se considera
necesario y pertinente la elaboracion de un plan de social media como
herramienta para apoyar la construccion de una imagen de marca y

comunicarse de manera directa y personal con el cliente final.

* Obijetivos:

- Aumentar en un 15% las seguidoras de la pagina de Facebook.

— Alcanzar 1500 seguidores en Twitter.

- Reforzar la imagen de la marca a través de la repeticion de sus atributos
(modernidad, originalidad, versatilidad, artesanal, talento nacional).

- Promover concursos trimestrales donde los seguidores participen por
piezas de la marca o por descuentos en los puntos de venta.

- Promocionar a Boules como una herramienta para obtener ingresos a
través de la venta de sus piezas, con la modalidad “chica Boules”

— Captar clientes en Caracas y en el interior del pais, responder sus dudas

comentarios y quejas.
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* Publico a los que se dirige:
- Estudiantes o profesionales del area metropolitana y damas del area
metropolitana (definidos en el apartado 8.2) .

* Medios y tipo de contenido:

Facebook: la actual pagina de Facebook esta constituida por
informacion de la marca y algunas fotos de bazares y la coleccion 2011. La
primera parte de la estrategia, seria lanzar en el portal de Facebook un
calendario que informara acerca de los bazares, su fecha, locacion y costo de
la entrada, alos que va a asistir Boules y una lista de las tiendas de disefio en
donde se encuentra la marca actualmente. De esta manera, nuestras
potenciales compradoras pueden estar siempre informadas acerca de dénde
pueden adquirir los mas recientes disefos.

Se iniciara un concurso con duracion de un mes y medio donde
semanalmente se agregara un topico como “cita romantica”, “solo entre chicas”,
“noche en la ciudad” y un tépico libre, donde las participantes deberan tomarse
una foto original y divertida relacionada con el topico, utilizando prendas Boules.
Deben agregar esta foto a sus perfiles, etiquetar a Boules y comenzar a
compartirla para recibir Me Gusta, la foto con mayor cantidad de Me Gusta, sera

la foto ganadora.

Se debe tomar en cuenta que los Me Gusta que se contaran son aquellos
que sean amigos de la marca en Facebook, esto con la finalidad de aumentar la
cantidad de amigos de la pagina. Se pre miara a las tres fotos con mas Me gusta
y se les obsequiara tres piezas de la marca y un vale por 50% de descuento en

su proxima compra de accesorios Boules, valido en los bazares.

Tres veces a la semana, se posteara en el portal de Facebook informacién
relacionada al mundo de la moda, la belleza y el disefio, datos de interés para
sus seguidoras. Igualmente se le hara promocion a través de posts, a la nueva
pagina web de la marca, a los bazares a los que asista Boules y a la modalidad
“chica Boules”. De igual manera se responderan todas las mensajes de dudas o

comentarios y las peticiones de compras al mayor. Estas ultimas se contestaran
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con un mail genérico donde se explique la trayectoria de la marca, sus ventajas
competitivas haciendo énfasis en la variedad, precios y rotacidon y se les invitara
a ingresar a la pagina web donde podran observar fotos detalladas de las piezas
e ir organizando sus pedidos.

Twitter. la herramienta Twitter en la actualidad es poco utilizada. Se
sugiere generar entre 5 a 10 tweets diarios. Estos tweets consistiran en datos
curiosos del mundo de la moda, belleza y disefio, apoyo a los concursos
realizados en Facebook, promocién de la modalidad “chica Boules” como una
manera de generar ingresos, promocion a la nueva pagina web de la marca,
informar acerca de bazares cercanos, anunciar las actividades diarias de la

marca y retweets y FF a nuestros principales aliados.

Una vez culminado el concurso de Facebook se iniciara el concurso de
Twitter #YoApoyoAlTalentoNacional durante mes y medio, donde los
concursantes deberan enviar una foto o frase a @BoulesLB de como ellos
apoyan al talento nacional. La foto o frase mas original y con mas RT recibira tres
piezas de la marca y un vale por 50% de descuento en su proxima compra de

accesorios Boules, valido en los bazares.

El tono de todas las comunicaciones en redes sociales es amigable, jovial
y cercano, ya que mas que una empresa que manufactura accesorios, es una
marca que disefna para sus clientas.

Por ultimo, para aumentar los seguidores en las redes sociales se
colocaran dos pequenos letreritos, bien ornamentados de la mano con el estilo
de Boules, donde salgan los iconos de Facebook y Twitter con los respectivos
nombres de usuario de Boules, invitando a la gente a seguirlos. Estos se
colocaran en el stand de Boules durante los bazares.

* (Catalogo

En las entrevistas realizadas a la unidad de analisis clientes minoristas se
hallé que el 100% de los entrevistados estaria de acuerdo en realizar pedidos a
través de un catalogo en formato digital. Este catalogo disminuiria los esfuerzos
de traslado hasta la tienda y haria mas rapido y eficiente el proceso de compra y
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despacho, ademas le permitiria a la marca expandirse al interior del pais de

manera mas sencilla.

Se generaran dos modalidades de catalogo, uno digital y otro impreso. El
catalogo digital estara dirigido a los clientes minoristas, a través de este podran
realizar sus pedidos, se les enviara via mail el catalogo y adjunto una lista de
precios en Excel. El catalogo contara con los cédigos de las piezas, igual que la
lista en Excel, para que chequeen los precios en la lista. El disefio del catalogo
va de la mano con el concepto creativo, la idea es que se puedan detallar los
acabados de las piezas.

Se enviara un mail a todos los clientes minoristas de la marca,
informandoles la nueva modalidad de despachos, adjuntando el catalogo y

preguntandole sus apreciaciones acerca de la metodologia.

Respecto al catalogo impreso este ira dirigido a las chicas Boules, grupo
de vendedoras que promocionan las piezas entre sus conocidos, esta
herramienta se les entregara para ayudarlas en la venta de accesorios. Sus
clientes realizaran sus pedidos por medio del catalogo y las chicas realizaran sus
pedidos directamente a la marca, cancelando al momento de la entrega.

* Pagina web

De acuerdo a las indagaciones realizadas a la unidad de analisis
competencia, se obtuvo que dos de los cinco competidores principales, poseen
su propia pagina web, por lo que se considera como una oportunidad la
publicacion en la web de la pagina “Boules by Leslie Burgos” para captar nuevos
clientes tanto minoristas como detallistas. La pagina web, debera constar de qué
es la marca, los lugares donde se puedan conseguir sus piezas y una galeria de
imagenes de las piezas, siguiendo el formato del concepto creativo.

También se colocara un apartado de contactenos, donde se anunciara
el correo de la empresa, para aquellos que estén interesados en realizar
compras al mayor. Las personas interesadas recibiran una informacion

completa, haciendo énfasis en la variedad, precios y rotacion.

64



Estrategia comunicacional

Se considerd la compra de una plataforma que permitiese la venta de
los accesorios a particulares, cancelando a través de la pagina web. Sin
embargo, segun las entrevistas realizadas, el 100% de los entrevistados
coincidié en que no adquiririan productos de la marca a través de la pagina
web como persona natural ya que esta metodologia no les genera confianza,
por tanto se descarta esta idea tanto por los comentarios recibidos como por el
costo de la plataforma.

e Chicas Boules

Grupo de vendedoras que ofertan los accesorios de la marca “Boules
by Leslie Burgos” y se definen en el apartado 8.2 de la presente estrategia

como estudiantes o profesionales del area metropolitana.

En un principio, estas chicas estaran constituidas por amigas o
conocidas de la marca, interesadas en obtener mas ingresos. A estas se les
entregara un catalogo con las piezas de la marca y algunas muestras a
consignacion. El propédsito es que éstas ofrezcan y vendan los accesorios a sus
amigos y conocidos obteniendo el 40% de comisidn por pieza (de una pieza de
100 Bs. 50 bs. son para la marca, 10 Bs. para la encargada de mercadeo y

ventas y 40 Bs. para la vendedora).

La intencion es que estas vendedoras llamen a otras vendedoras,
obteniendo el 5% de las ventas de las vendedoras que recluten, generandose

una estructura de ventas en piramide.

Una vez comenzado el proyecto, la marca realizara una reunion
mensual en el taller para brindarle informacion a las nuevas vendedoras. Se
organizara un brunch los dias sabados a las 11 am, donde se les entregara los
catalogos a las nuevas chicas Boules, algunas muestras, se les dara una
charla de los accesorios y tips para incrementar sus ventas. La fecha de las
reuniones sera anunciada por Facebook y Twitter, herramientas que también

ayudaran a la captacion de nueva fuerza de ventas.

Las vendedoras deben recoger la mayor cantidad de ventas semanales
y realizar los pedidos a la marca. Las piezas deben ser canceladas una vez

entregada la mercancia. Se otorgara crédito solo a aquellas vendedoras que

65



Estrategia comunicacional

logren ventas realmente representativas y este tendra un maximo de 15 dias

para ser cancelado.
* Nuevaimagen

Como apoyo a los esfuerzos realizados en la estrategia se disefiaran
bolsitas y etiquetas que le otorguen un valor agregado al producto. En las
entrevistas realizadas a los clientes minoristas se concluyé que la competencia
se esta concentrando en brindar un extra a sus productos en las tiendas,

proveyéndolas con cajitas para guardar las piezas y exhibidores tematicos.

En este momento es muy costoso y aparatoso para la marca el proveer
de exhibidores a las tiendas. Sin embargo, para compensar esta ausencia se
les ofrecera unas blondas originales con los colores y el nombre de la marca y
se les colocara a las piezas una etiqueta con logo y el slogan de la marca. El
logo sera un calcomania que se puede extraer de la etiqueta para ser pegada

en cualquier lugar.

A continuacion se presenta un diagrama de Gantt con el orden de las
actividades en la etapa de lanzamiento:

Semanas (Lanzamiento) 1( 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9|10|11 (12|13 |14 15

Actividades

Concurso Facebook

Concurso Twitter

Envio de catalogo

Publicacién pégina web

Brunch chicas Boules -

Entrega de blondas y
etiquetas

Redes Sociales

Tabla 4. Diagrama Gantt etapa de lanzamiento. Fuente: creacion propia

Durante la etapa de mantenimiento, se realizaran las reuniones
mensuales de las chicas Boules y continuaran los esfuerzos en las redes
sociales, definidos en el plan de social Media, durante los ocho meses de

duracién de la etapa de mantenimiento.
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8.6 Responsables o involucrados

Encargado de mercadeo y ventas: responsable de la contratacion de un
community manager para el manejo de las cuentas de Twitter y Facebook.
Ademas se encargara de reclutar chicas Boules, recoger sus pedidos,
entregarles la mercancia y estar al tanto de su desempefio y desarrollo.
Igualmente se ocupara del envio de los catalogos digitales a todos los clientes

minoristas y comenzara a recoger sus pedidos por esta via.

Gerente General: aprobacién de catalogo y pagina web para su respectiva
publicacion. Supervision de todas las actividades para asegurar su correcto

funcionamiento.

8.7 Recursos necesarios

Actividad Infraestructura Recurso humano Materia prima
Informacién

Plan de Community constante sobre

Social Media Computadora Manager la empresa y sus
actividades

Encargado de
mercadeo y ventas

Computadora o para el envio,

Catélogo Fotos, imprenta

impreso recepcion y
despacho de
mercancia
Administrador que | Fotos,
Pagina web Computadora actualice informacion
constantemente la | periédica de la
pagina marca
Catélogo,
muestras de
piezas,
Chicas Sala de Locutor de la _pasapalos y
Boules reuniones charla, anftitrionas JSL:I?::’ mesasy
computadora
para base de
datos
Tela, Vinyl,
Blpndas y Imprenta Disefador maquinas
etiquetas

especializadas

Tabla 5. Recursos necesarios. Fuente: creacion propia
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8.8 Presupuesto estimado

Items Costo Bs. Costo $
Community Manager
duranteyun aﬁog Bs.F18.000,00 $4.186,05
Fotos profesionales
para catalogo y pagina Bs.F4.000,00 $930,23
web
Disefio de pdagina web,
dominio y $1.395,35
mantenimiento Bs.F6.000,00
Disefio de catalogo e
impresion de 100 Bs.F7.000,00 $1.627,91
unidades
Brunch mensuales Bs.F5.000,00 $1.162,79
durante un afio
Blondas (5000
unidades) Bs.F4.500,00 $1.046,51
Etiquetas (5000
unidades) Bs.F4.500,00 $1.046,51
Carteles Facebook y
Twitter Bs.F600,00 $139,53
Bs.F49.600,00 $11.534,88

Tabla 6. Recursos necesarios. Fuente: creacion propia

8.11 Indicadores de gestion

A fin de evaluar la eficacia de la estrategia comunicacional planteada, se
deben disefiar mecanismos de medicion para cada una de las actividades.

Plan de social media: se contaran las personas participantes del concurso y
se analizara si esta cifra es representativa o no respecto a los seguidores en
general de la marca en las redes sociales. De existir muy pocos participantes, se
motivara la participacion ofreciendo premios adicionales y se aumentara la

frecuencia de llamados a participar.

Se llevara un conteo del crecimiento de amigos y seguidores, retweets,
menciones e informacion compartida para evaluar la evolucién positiva o
negativa de la estrategia en redes. Al mismo tiempo se medira la influencia de la
empresa en redes sociales semanalmente a travées de Twitter Gradder y
Facebook Gradder.
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Catalogo: una vez implementado el catalogo como herramienta para

realizar pedidos y despachos, se estudiara su evolucion respecto a:

Satisfaccion del cliente, preguntando constantemente al cliente si esta
satisfecho con el sistema.

Ahorro de recursos, analizando si este sistema es realmente mas

econdmico y eficaz que el anterior método de despacho.

Crecimiento de la cartera de clientes, estudiar si este sistema realmente

permite captar y atender mas clientes que el anterior.

Pagina web: la eficacia de la pagina web se medira a través del numero de
usuarios que ingresen a la pagina, contactos realizados a la marca través de la

pagina y ubicacion en los tops de paginas mas visitadas.

Chicas Boules: la medicion de la gestion de esta actividad se realizara
considerando si realmente las ventas de este grupo de vendedoras son
representativas respecto a los costos que esta actividad involucra, como
impresion del catalogo, tiempo y esfuerzo en la ensefianza y preparacion de

pedidos, material de apoyo entre otros.

8.12 Piezas

Las piezas son la expresion grafica de las comunicaciones disefiadas en
cualquier campafa publicitaria. Para efectos de esta estrategia, se conté con el
apoyo del disefiador grafico Antonio Daza para la 6ptima produccién de las
piezas correspondientes. Se consideré como punto de partida para la elaboracion
de las piezas graficas la uniformidad y coherencia de la comunicacién, tanto en el
mensaje como en el disefio, siguiendo las sugerencias del concepto creativo
respecto a los colores e imagenes que evocan constantemente una relacion
intima con la naturaleza.

La diagramacion del catalogo se dividio en tres areas: zarcillos,
pulseras y collares. El disefio se enfocd en la practicidad y sencillez con la
finalidad de que se pudiesen detallar las particularidades de las piezas,
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tomando en cuenta las funciones de venta que debe cumplir el catalogo, bajo

un entorno de diversos tonos y colores, joviales y alegres.
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Figura 10. Catalogo tiro pagina 2, retiro pagina 13. Fuente: Antonio Daza
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”
Collaves

Figura 14. Catalogo tiro pagina 6, retiro pagina 9. Fuente: Antonio Daza
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Figura 15. Catalogo tiro pagina 7, retiro pagina 8. Fuente: Antonio Daza

En lo que respecta a la pagina web, se consideré un disefio minimalista,
sofisticado y elegante, en concordancia con el concepto creativo, que fuese sencillo
pero al mismo tiempo interactivo. La pagina contara con seis botones: home,
boules (informacion de la marca), noticias, contacto, galeria de piezas, galeria de

modelos y comercios aliados (tiendas donde se puedan adquirir piezas de la
marca).

home boules noficias contacto

galeria de piezas modelos comercios aliados

boulesbyleslieburgos@gmail.com

Figura 16. Home pagina web. Fuente: Antonio Daza
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home boules noticias contacto

Originalidad, y versatilidad hecha a m

bou €5

by o by

“Boules” surge de la combinacion de las primeras siabas del
nombre Leslie Burgos, creadora, disefiadora y orfebre de ka marca
“Boulesby Leslie Burgos". Esta disefiadora venezolana, comienza
desde el afio 2006 a interesarse por la confeccion y disefio de
accesorios para damas.

Durante el aflo 2007, visuadliza sus creaciones para ser
comerciadlizadas en grandes volimenes e infroduce sus piezas en
bazares navidefios. Las piezas gustaron y su esfilo calo en el
plblico, desde ese momento k actividad de confeccionar
accesorios se convirtié en un negocio.

Ya para el 2009 extiende su linea a zarcillos, collares, pulseras y
anillos utiizando diferentes técnicas. Con el éxito logrado por la
orfebre en los bazares, y el reconocimiento de Boules como una
original marca de accesorios, diferentes tiendas comienzan a
distribuir sus creaciones.

Actuaimente la marca abastece a variadas tiendas en Caracas y
en el interior del pals y se encuentra en la bisqueda de expandirse
infemacionalmente.

galerfa de piezas modelos comercios aliados

boulesbyleslieburgos@gmail.com

home boules notficias contacto

bou

b e buge

Noticias

“Boules" surge de la combinacion de las primeras siabas del
nombre Leslie Burgos, creadora, disefiadora y orfebre de ka marca
“Boulesby Leslie Burgos”.

“Boules" surge de ko combinacién de las primeras slabas del
nombre Leslie Burgos, creadora, disefiadora y orfebre de la marca
“Boulesby Leslie Burgos".

“Boules" surge de ko combinacién de las primeras siabas del
nombre Leslie Burgos, creadora, disefiadora y orfebre de la marca
“Boulesby Leslie Burgos".

vermas »

siguiente »

galeria de piezas modelos comercios aliados

boulesbyleslieburgos@gmail.com

Figura 18. Botén noticias, pagina web. Fuente: Antonio Daza
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home boules noticias contacto
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siguiente »
galeria de piezas modelos comercios aliados

boulesbyleslieburgos@gmail.com

Figura 20. Bolsitas de empaque. Fuente: Antonio Daza
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Elaborado en Venezuela

6x5cm

6x4cm

Figura 21. Etiquetas para las piezas con calcomania extraible. Fuente: Antonio Daza
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IX. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

¢ Qué se quiere ser? y ;como se quiere ser percibido? planteamientos
filosoficos que forman parte de los cuestionamientos de identidad de una
persona, organizacion o nacién y definen sus comportamientos. Cuando se
conoce y se analiza a un determinado pais, vienen a la mente temas como su
cultura, sus expresiones, su arte y su gente, caracteristicas que constituyen la
imagen de un pueblo y que sobresalen por encima de sus atributos mas

evidentes.

Las manifestaciones culturales en todas sus expresiones, enriquecen y
componen a una nacidn, sus artistas, disefadores y creativos dirigen estas
exhibiciones, para deleitar a todo un pais. Con su talento representan las
expresiones mas autoctonas de la patria y enorgullecen a todos los amantes de

su tierra.

En Venezuela, existen muchas expresiones de la cultura arraigadas en
bailes, costumbres, comidas y sobretodo en su gente; sin embargo, siendo un
pais joven de corta experiencia, la tradicion de manufacturar y producir en
Venezuela, sobretodo articulos de moda y belleza era practicamente
inexistente. Conformando un pais que importa la mayoria de los articulos que
utiliza para su abastecimiento, el arte de confeccionar piezas hechas en
Venezuela quedo relegado a un segundo plano.

No es sino hasta hace algunos anos cuando comienzan a aparecer
propuestas de disefiadores emergentes venezolanos, elaborando variados
accesorios para damas, desde cintillos, hasta trajes de bafos y orfebreria. La
tendencia se propaga y despierta la creatividad de muchisimas personas,
quienes iniciaron sus empresas inspirados en la corriente de lo hecho en
Venezuela. Los comerciantes conscientes de esta novedosa tendencia,
inauguran tiendas de disefio venezolano y los pocos bazares organizados se

multiplicaron representativamente.

Con el crecimiento y la consolidacion de esta corriente como un
movimiento, comienzan las diferentes marcas emergentes a competir entre si

en los diferentes rubros. Algunas marcas artesanales logran imponer modas y
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destacarse entre las demas, alcanzando el prestigio y el reconocimiento del
publico, mientras que otras desaparecieron por falta de continuidad o
rentabilidad del negocio.

En la actualidad, el mercado del disefio y la manufactura en Venezuela,
se ha desarrollado en medianas proporciones, siendo cada vez mas dificil
ingresar con una propuesta que no sea distintiva e innovadora. Y a su vez, las
marcas ya establecidas, como se demostro en esta investigacion, estan
buscando maneras de reinventarse y mejorarse de mano con el cambiante

mundo de la moda.

La marca “Boules by Leslie Burgos” en este momento es una empresa
solida, rentable y estable que supo entender el mercado, reconocer a su
publico y ofrecerle productos que se adaptan a sus gustos y necesidades. Sin
embargo, se hace indispensable en un entorno tan competitivo y variable un
analisis de la situacion, que le indique a la empresa si esta a la par de sus

competidores y le permita innovar y mantenerse en el liderazgo del rubro.

En la presente investigacion, se aplicaron distintos estudios de mercado,
que permitieron generar un perfil claro y conciso del consumidor, obtener las
percepciones de sus principales clientes y conocer las actividades de la
competencia, conocimientos que permitieron detectar fortalezas, desventajas y
oportunidades y propiciaron la creacion de una estrategia para potenciar las
virtudes.

A pesar de que se considera a la marca “Boules by Leslie Burgos” como
una empresa productiva y constante, aun se mantiene como una pequefa
empresa, con un presupuesto limitado. Es por esto que la estrategia se
concentro en proponer medios y actividades de bajo presupuesto, pero que al
mismo tiempo fuesen acordes y originales, logrando el alcance deseado,
aprovechando las oportunidades detectadas en el analisis del entorno.

Los medios digitales, protagonistas de la campafia, permiten construir a
bajo costo una imagen de marca, en el caso de esta investigacion, las redes
sociales juegan un papel vital en la comunicaciones de la empresa,

encontrando que casi el 100% de los clientes finales utilizan las redes sociales
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con bastante frecuencia y la competencia a pesar de poseer cuentas en las
diferentes redes, no las actualizan ni manejan de manera eficiente. El
fendmeno web 2.0 es dinamico y cambiante como los clientes de la marca, de
alli el gran uso que estos hacen de estas herramientas, la profundizacién y
actualizacion constante en esta area, le brindara a la empresa un contacto mas
novedoso e intimo con su clientela. Se recomienda a la marca y a su directiva
la rapida puesta en marcha de este plan de comunicaciones integradas, su
efectividad podra ser medida una vez se apliquen los instrumentos
desarrollados, a través de los indicadores de gestibon mencionados en la
estrategia del presente trabajo de grado.

Para concluir, se puede decir que Boules es una empresa que ha
evidenciado un rapido crecimiento, pero necesita ser gerenciada en pro a la
innovacion y complacencia de exigencias de un mercado dinamico y
competitivo, con animos a convertirse en una marca emblematica y
representativa de esta corriente de disefiadores venezolanos, que marque

pautas y forme parte, como un icono de la cultura.
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