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UCAB (@universidad Catlica

RESUMEN

Este trabajo de investigacién tuvo como objetivo el disefio de un plan estratégico
de comunicaciones de mercadeo para la marca nacional de accesorios | Love
Crochet®, realizados con la técnica tejida del crochet. La marca fue fundada en el 2010
por la disefiadora Giselle Waich y aunque representaba un negocio sustentable, podia
fortalecerse en el mercado de disefio caraquefio a partir del uso estratégico de sus
comunicaciones externas. Para esto fue necesario alcanzar los siguientes objetivos
especificos: identificar el perfil de los clientes actuales y potenciales; analizar los
habitos de consumo del sector de los clientes potenciales; analizar los habitos de
consumo de la marca de los clientes actuales; identificar las fuentes de informacion de
los clientes potenciales; y comparar las estrategias comunicacionales externas
aplicadas por otros disefiadores del sector. De acuerdo a los resultados obtenidos, la
estrategia comunicacional propuesta se bas6 en el manejo de las relaciones publicas
como el principal medio a utilizar para transmitir los mensajes clave de la marca y como
una via de entrada alterna a los medios tradicionales para obtener un mayor alcance
realizando una inversion moderada. Este trabajo establece un plan de mercadeo
aplicable para cualquier empresa nacional que desee emprender en el mercado de

disefo de accesorios, tomando como referencia el caso de | Love Crochet®.

Palabras clave: estrategia comunicacional, comunicaciones externas, accesorios,

moda, relaciones publicas, | Love Crochet®, crochet, Caracas, emprendimiento.

ix



UCAB (@universidad Catlica

ABSTRACT

This research project aimed to design a strategic marketing communication plan
for the national brand of accessories | Love Crochet®, handmade with the woven
crochet technique. Designer Giselle Waich founded the brand in 2010 and even though
it represented a sustainable business, it could be strengthened in the Caracas design
market by the strategic use of its external communications. Due to this reason, it was
necessary to achieve the following specific objectives: to identify the current and
potential clients’ profiles; to analyze the consuming behavior of potential clients in the
industry; to analyze the consuming behavior of the brand’s current clients; to identify
sources of information of potential clients; and to compare the external communication
strategies used by other designers in the industry. According to the results, the
proposed communication strategy was based on the management of the public relations
as the main channel to transmit the key messages of the brand and as an alternate way
to reach further without big capital required. This research project establishes a
marketing plan suitable for any national company that long for penetrating the national

fashion market, taking as a reference the subject | Love Crochet®.

Key words: communication strategy, external communications, accessories, fashion,

public relations, | Love Crochet®, crochet, , entrepreneurship.



INTRODUCCION

| Love Crochet® es una marca de accesorios tejidos hechos a mano en
Venezuela. A pesar de que se ha convertido en un negocio sustentable y que muestra
estar en etapa de crecimiento no se ha fortalecido a partir del uso estratégico de sus
comunicaciones externas. Se ha emitido contenido pero de forma espontanea y sin
continuidad. La implementacion de un plan comunicacional estratégico permitiria que la
marca abarcara una mayor cuota del mercado de disefio caraquefio y que ademas se

fortaleciera y se posicionara de la forma méas adecuada.

En Venezuela existe un auge en el mercado de disefio nacional en el que se
estan destacando —incluso de forma internacional- marcas de moda, accesorios y
calzado. Uno de los elementos fundamentales que determinan el éxito potencial de
estas marcas radica en la manera en que se dan a conocer, la forma en que se

comunican.

En el caso de | Love Crochet®, el primer medio utilizado para publicar
informacion sobre la marca fue Facebook®, luego se agregdé a Twitter® vy
posteriormente a Instagram®. Ha tenido presencia en revistas y catalogos y la
disefiadora ha sido invitada a entrevistas radiales, televisivas, en linea y en medios
impresos. Por otro lado, se han mantenido contactos con personas influenciadoras en
los medios de comunicacion y en el sector de la moda en Venezuela. No se han
realizado campafas publicitarias ni inversién en otros medios masivos. Su publicidad

hasta ahora ha sido practicamente de boca a boca.

| Love Crochet ® se fundd en diciembre del afio 2010. Su disefiadora y Directora
Creativa es Giselle Waich y la sede principal se encuentra en Caracas, Venezuela.
Desde su instauracion hasta abril de 2015, la marca logré crecer hasta tener 14
empleados, ubicarse en 34 puntos de venta —nacionales e internacionales— y trabajar

con una fundacion sin fines de lucro. Se encuentra en una etapa en la que tienen
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presencia muchos compradores con una alta participacién pero la marca presenta un

bajo crecimiento. No esté atrayendo nuevos clientes.

La captacion de clientes y el posicionamiento deseado de una marca son metas
gue puede lograr una empresa nacional nueva en el mercado de disefio de accesorios
canalizando los esfuerzos comunicacionales para alcanzarlas. La importancia de este
proyecto radica en que establece un plan de mercadeo aplicable para cualquier

empresa de esta indole.

Actualmente, las investigaciones existentes que benefician a emprendedores
venezolanos en el area de comercializacion de accesorios son muy pocas. Una
estrategia comunicacional de mercadeo de este tipo podria servir de apoyo a otro
conjunto de iniciativas empresariales del mismo nivel, es decir, como referencia para
una nueva marca de accesorios hechos a mano en Venezuela o para una marca

pequefia 0 mediana insertada en este sector.

Por lo tanto, este proyecto propone disefar una estrategia de comunicaciones de
mercadeo para una nueva marca nacional de accesorios, tomando como referencia el
caso de la marca | Love Crochet®. Para esto es necesario saber cual es el perfil de los
clientes actuales y potenciales, como son los habitos de consumo de los clientes
potenciales con relacion al sector, como son los habitos de consumo de los clientes
actuales con relacién a la marca, cuales son las fuentes de informacion de los clientes
potenciales y cOmo son las estrategias comunicacionales externas aplicadas por la

marca con relacion a otros disefiadores del sector.
El estudio realizado se inscribe en una investigacién cuya area de estudio son
los accesorios nacionales realizados a mano y esta limitada en el ambito temporal entre

el mes de abril de 2014 y abril de 2015.

Este trabajo esta estructurado en nueve capitulos. En el capitulo | se describe y
plantea el problema, los objetivos y sus preguntas, la justificacion y la delimitacion de la
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investigacion. El marco conceptual se ubica en el capitulo Il en el cual se explican los
fundamentos teodricos y las definiciones conceptuales necesarios para funcionar como

base para llevar a cabo el analisis y aportar informacion relevante para la investigacion.

El capitulo Il es el correspondiente al marco referencial. En este encuentran
comprendidos todos los aspectos de la organizacidn relevantes para este proyecto: de
qué trata la marca, su filosofia, su historia, el ciclo de vida del producto, sus

comunicaciones y la presencia en los medios de comunicacion.

El capitulo IV expone el conjunto de métodos, técnicas e instrumentos a utilizar
para lograr los objetivos de la investigacion. Seguido a esto, el capitulo V comprende la
presentacion de los resultados obtenidos, y el capitulo VI el andlisis de los mismos

tomando en cuenta los fundamentos tedricos y las referencias de la organizacion.

En el capitulo VIl se desarrolla la estrategia comunicacional disefiada con esta
investigacién iniciando con el diagndstico de la situacion, los objetivos de la estrategia,
la definicion de los publicos, los mensajes clave, el plan de medios con sus respectivas
piezas publicitarias, el cronograma de ejecucion, el presupuesto estimado, los

indicadores de la gestion y las posibles limitaciones de este procedimiento.

En los capitulos VIl y IX se contemplan las conclusiones y recomendaciones que
resultaron de este proyecto. Por ultimo se hace referencia a las fuentes de informacion
—bibliogréaficas y electrénicas— empleadas para toda la investigacion y se ubica el disco
con los anexos que reflejan partes del proceso que complementan lo reflejado en este

Trabajo de Grado.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1. Descripcion del problema

En Venezuela existe un auge en el mercado de disefio nacional en el que se
estan destacando —incluso de forma internacional- marcas de moda, accesorios y
calzado. Uno de los elementos fundamentales que determinan el éxito potencial de
estas marcas radica en la manera en que se dan a conocer, la forma en que se

comunican.

Tal como lo explican Schultz, Tannenbaum y Lauterborn (1993) “mediante el uso
de comunicaciones concertadas basadas en las necesidades del consumidor, se puede
aumentar el valor percibido del producto y distinguirlo de los productos competidores en
la mente del consumidor” (p. 131). En estos términos, se reconoce la necesidad que
tienen muchas de estas marcas nacionales de disefio, de establecer un plan estratégico
de mercadeo que garantice comunicaciones eficientes para posicionarse y surgir dentro

del mercado caraquefio, como es el caso de la marca | Love Crochet®.

| Love Crochet® es una marca de accesorios realizados a mano con la técnica
tejida del crochet. Fue fundada en diciembre del afio 2010 por Giselle Waich y la sede
principal se encuentra en Caracas, Venezuela. Inicialmente no fue pensada con fines
comerciales, fue el interés del publico por algunos productos por lo que se identifico la
posibilidad de establecer la marca. Es relativamente nueva dentro del mercado
caraquenfio, en el cual existen muy pocos productos similares manufacturados a partir
del tejido en crochet. Para abril de 2015 tiene presencia en 30 tiendas en Venezuela,

dos en Miami, una en Panama y una en Peru.

Para la marca trabajan 14 personas: la disefiadora; una asistente; y doce sub-
contratadas en el area de manufactura, de las cuales cuatro pertenecen a una

fundacién llamada Construyendo Futuros®.
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La marca se ha convertido en un negocio sustentable pero no se ha fortalecido a
partir del uso estratégico de sus comunicaciones externas. Se ha emitido contenido
pero de forma espontanea y sin continuidad. El primer medio utilizado para publicar
informacion sobre la marca fue Facebook®, luego se agreg6 Twitter® y posteriormente
Instagram®. La disefiadora ha sido invitada a entrevistas radiales, televisivas y en
medios impresos, pero aun no ha realizado campafias publicitarias, ni inversion en otros

medios masivos. Su publicidad hasta ahora ha sido practicamente de boca a boca.
Es por eso que la intencion de este Trabajo de Grado es ofrecer una estrategia

de mercadeo para la marca | Love Crochet® que sirva como instrumento de referencia

para otras marcas de disefio de accesorios emergentes en el mercado caraquefio.

2. Planteamiento del problema

La marca de accesorios tejidos | Love Crochet® no tiene un plan de
comunicaciones de mercadeo y lo necesita para poder fortalecerse y crecer en el
mercado de disefio caraquefio. Una planificacion estratégica de sus comunicaciones,

podria servir de apoyo a otro conjunto de iniciativas empresariales del mismo nivel.

3. Objetivos

3.1. Objetivo General

e Disefar una estrategia de comunicaciones de mercadeo para una nueva marca

nacional de accesorios. Caso: | Love Crochet®.
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3.2. Objetivos Especificos

e Identificar el perfil de los clientes actuales y potenciales.

e Analizar los habitos de consumo del sector de los clientes potenciales.

e Analizar los habitos de consumo de los clientes actuales de la marca.

e Identificar las fuentes de informacion de los clientes potenciales.

e Comparar las estrategias comunicacionales externas aplicadas por disefiadores

del sector.

4. Preguntas de la investigacion

e (Cuadl es el perfil de los clientes actuales y potenciales de la marca | Love
Crochet®?

e (/Cdmo son los habitos de consumo de los clientes potenciales con relacion al
sector?

e ;CoOmo son los habitos de consumo de los clientes actuales con relacion a la
marca?

e (Cudles son las fuentes de informacién de los clientes potenciales?

e (/Cbomo son las estrategias comunicacionales externas aplicadas por la marca

con relaciéon a otros disefiadores?

5. Justificacion

La importancia de la realizacion de este proyecto radica en que establece un
plan de mercadeo aplicable para cualquier empresa nacional nueva en el mercado de
disefio de accesorios, tomando como referencia el caso de | Love Crochet®.
Actualmente, las investigaciones existentes que benefician a emprendedores en el area

de comercializacion de accesorios hechos a mano en Venezuela son muy pocas. Los
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analisis de este Trabajo de Grado representan un aporte en materia comunicacional

para iniciativas empresariales del mismo nivel.

6. Delimitacion

La investigacion estd limitada en el d&mbito temporal entre el mes de abril de
2014 y abril de 2015.

A pesar de que la marca tiene presencia a nivel regional en Venezuela y algunas
tiendas internacionales, el estudio se llevo a cabo a nivel local, en el Valle de Caracas,

gue comprende desde Caricuao hasta La Urbina.
En cuanto a la tematica, esta investigacion se basa en una estrategia de
comunicaciones de mercadeo para una marca de accesorios. El area de estudio son los

accesorios nacionales hechos a mano.

Para la estrategia se realiz6 una investigacion tedrica de forma referencial para

la cual se emplearon fuentes vivas, bibliogréficas y electronicas.
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CAPITULO ll: MARCO CONCEPTUAL

1. Estrategia de mercadeo

‘Una estrategia de marketing es un programa de toda la empresa para [...]
satisfacer a los consumidores del mercado seleccionado, mediante una combinacion de
los elementos de la mezcla de marketing —producto, distribucion, promocién y precio—"
(Boone y Kurtz, 2012, p. 42). Pero para esto, es importante comprender el entorno en el
gue se desenvuelve la marca, para determinar los cursos de accion que serdn mas
efectivos para la empresa. Tal como lo afirman Kotler y Armstrong (2004): “El marketing
no opera en el vacio, sino mas bien en un entorno complejo y en constante evolucion”

(p. 115).

Es fundamental entonces entender que las fuerzas y agentes externos al
mercadeo influyen en la capacidad de una empresa de desarrollar estrategias que le
permitan mantener relaciones exitosas con sus clientes. Para esto es necesario definir

el microentorno y macroentorno de la misma.

Los autores Kotler y Armstrong indican que “la funcion de la gestidon de marketing
es crear relaciones con los clientes mediante la generacion de valor y satisfaccion del
cliente” (2004, p. 118). También explican que para que este proceso sea exitoso deben
colaborar entre si los diferentes departamentos de la empresa, los proveedores, los
intermediarios de marketing, los clientes, los competidores y los grupos de interés. Esto

comprende el microentorno de la organizacion.
Por otro lado, estan las fuerzas que afectan a la empresa de forma mas global,

que son las que forman su macroentorno. Estas fuerzas son: demogréficas,

econOmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales (Kotler y Armstrong, 2004).
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Luego de identificar las fuerzas del entorno que influyen en la capacidad de la
empresa para satisfacer las necesidades de sus clientes, se busca identificar las
principales tendencias y se analiza como debe organizarse y actuar una empresa para

ser exitosa en el entorno de marketing que la rodea.

2. Comunicaciones externas

La comunicaciéon externa de una empresa es aquella que le permite relacionarse
con su entorno y proyectar sus valores como compafiia a otros agentes para

retroalimentarse y lograr una mayor eficacia en su gestion.

La comunicacion externa “es aquella que la organizacién establece con los
publicos externos, es decir, se trata de la interrelacion de los elementos constituyentes
del entorno interno, con los que existen en el entorno externo [...], como la

representacion de un todo” (Saladrigas, 2006, p. 15).

Tal como lo explica Hernandez (2002), las comunicaciones externas estan
formadas también por el conjunto de mensajes que emite una organizacion hacia sus
diferentes publicos externos con el objetivo de mejorar o mantener sus relaciones con
ellos. Esto les ayuda a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o

servicios (www.ull.es/publicaciones, parrafo 6).

Por lo tanto, estas implican el intercambio de informacion entre organizaciones
gue estan fuera de la estructura interna de una empresa, y su razén principal es dar
herramientas al sistema interno que no podria conseguir, si no realizara este proceso

de retroalimentacion y de intercambio de informacion y valores.
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3. Planificacion estratégica

La planificacion es un proceso continuo en el que hay que establecer objetivos y
las metas necesarias para alcanzarlos. Para poder generar la estrategia de mercadeo
de una empresa es necesaria esta planificacion previa para asi direccionar las acciones
y que, en conjunto, logren el fin deseado. “La planeacion estratégica se puede definir
como el proceso de determinar los principales objetivos de una organizacion y adoptar
los cursos de accion con los que se lograran dichos objetivos” (Boone y Kurtz, 2012, p.
39).

La planificacion estratégica segun los autores Lamb, Hair y McDaniel (2012) “es
el proceso gerencial de crear y mantener un equilibrio entre los objetivos y los recursos
de la organizacion y las oportunidades del mercado en evolucion” (p. 35). El fin ultimo
de esto es lograr la rentabilidad de la empresa y su crecimiento a largo plazo. Un buen
plan estratégico ayuda ademas a la proteccion de los recursos de la empresa.

También es importante que al realizar un plan estratégico se delimite el tiempo
aproximado en el que se va a aplicar este plan. Ya que el entorno evoluciona
constantemente y cambian las condiciones en las que se debe desenvolver la empresa.
Esto aplica especialmente en los planes de mercadeo. “Un plan de marketing es como
un mapa de las actividades de marketing de una organizacién en un periodo futuro

especificado® (Kerin et al, 2003, p. 61).

La planificacion de marketing comprende entonces el disefio de actividades
relacionadas con los objetivos de marketing y su entorno cambiante. Los elementos
basicos este tipo de plan son: la definicion de la mision de negocios, la realizacién de
un analisis de situacion, la definicion de lo objetivos, un mercado meta potencial y el
establecimiento de los componentes de la mezcla de marketing (Lamb, Hair y McDaniel,
2012).
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Es importante destacar que las empresas pequefias también se deben beneficiar
de establecer una planificacion estratégica solida. Tal como lo explican Kotler vy
Armstrong (2004) “Los emprendedores y los presidentes de empresas pequenas suelen
pasar mas tiempo ‘apagando fuegos‘ que planificando” (p. 54). Los autores ademas
basan sus fundamentos en cuestiones claves que le podrian ocurrir a cualquier
empresa pequefia en crecimiento, tales como: dificultad para saldar las deudas,
crecimiento de la demanda que excede a la capacidad de produccion o pérdida de

cuotas del mercado a favor de competidores con precios mas bajos.

4. Publico objetivo

El publico objetivo comprende un grupo de personas con caracteristicas
especificas al que se dirige un mensaje publicitario y en el cual este mismo se basa,

para vender un producto o servicio.

El publico objetivo pueden ser clientes potenciales o consumidores que
son ya usuarios del producto, aquellos que toman la decisién de compra o
aquellos que influyen en la misma, individuos o grupos de consumidores,
un publico especial o el publico general. Sea cual sea el publico del
mensaje, este influira en gran medida, en las decisiones que tome el
emisor sobre qué decir, cdmo, cuando, donde, y quién lo va a decir.
(Solomon, 2008, p. 497)

Tal como lo explica Virginia Borges, mercadologo: “Se trata del publico al que
diriges tus acciones de comunicacion y/o al que quieres venderle tu producto o
servicio. Es importante tenerlo claramente definido e identificado para aumentar las
posibilidades de acierto en tus acciones de marketing” (2012,

www.metodomarketing.com/definicion, parrafo 1).
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4.1. Clientes actuales

La American Marketing Association (s.f.), The Chartered Institute of Marketing del
Reino Unido (s.f.) y el Diccionario de Marketing de Cultural S.A.® cp Vilma Alvarado

(www.vilmaalvarado.blogspot.com/2011, 2011, parrafo 6), el cliente actual es:

“La persona, empresa u organizacion que adquiere de forma voluntaria
productos o servicios que necesita 0 desea para Si mismo o para otras
personas; por lo cual, es el motivo principal por que se crean, producen,
fabrican y comercializan productos y servicios”.

Los clientes actuales forman parte del publico externo de una compafiia. No son
necesariamente los que consumen el producto o servicio, pero son quienes realizan la
accion y transaccion de compra de cualquiera de ellos. Thompson (2012) concuerda
con esta definicion al decir que los clientes actuales son “aquellos (personas, empresas
u organizaciones) que le hacen compras a la empresa de forma periddica o que lo
hicieron en una fecha reciente” (www.promonegocios.net/clientes, parrafo 6). Pero
desde un punto de vista mas empresarial, lo complementa diciendo que este tipo de
clientes “es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente de los
ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener una
determinada  participacion en el mercado” (www.promonegocios.net/clientes,

Thompson, parrafo 6).

El portal web Marketing Directo ofrece otra definicion de cliente actual basada en
la frecuencia de compra, dice que es aquel “individuo que ya es cliente de una
comparniia, ya sea como cliente totalmente fidelizado, como cliente habitual o incluso

como cliente ocasional” (www.marketingdirecto.com/diccionario, parrafo 1).

Por lo tanto, un cliente actual es aquel que hace compras a la empresa de forma
periddica y que puede o no ser fiel a la compafia. Puede ser el consumidor del
producto o servicio 0 no, pero es quien realiza la accion de compra de cualquiera de

ellos.

25



4.2. Clientes potenciales

Los clientes potenciales son “aquellas personas, empresas u organizaciones que
pueden llegar a adquirir el producto o servicio” (Alvarado, 2011,
www.vilmaalvarado.blogspot.com/2011, parrafo 9). Es decir, “son aquellos (personas,
empresas u organizaciones) que no le realizan compras a la empresa actualmente pero
que son visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion
necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar’

(www.promonegocios.net/clientes, Thompson, 2012, parrafo 7).

Segun Thompson (2012), este tipo de clientes “es el que podria dar lugar a un
determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por
tanto, se los puede considerar como la fuente de ingresos futuros”

(www.promonegocios.net/clientes, parrafo 7).

De acuerdo con el Glosario de Mercadotecnia del portal web Headways Media
(s.f.) se denomina cliente potencial a “aquella persona fisica o juridica que aun no ha
adquirido productos o servicios de una empresa pero bien podria estar dentro de su
mercado” (www.headways.com.mx/glosario, parrafo 1). Es decir, son “todos aquellos
posibles consumidores que por sus caracteristicas sociales, econémicas o0
demograficas son posibles compradores de los productos ofertados”.

(www.headways.com.mx/glosario, parrafo 1).

Aguadero (1993) clasifica a los clientes potenciales dentro del grupo al que
denomina publico potencial, que define como un publico en potencia. Segun el autor, es
aguel individuo o grupo de individuos que no es un cliente actual pero que tiene las

cualidades para serlo.
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4.3. Intermediarios

La distribucién directa entre productor y consumidor no es posible en muchos
productos, especialmente cuando el numero de compradores potenciales es muy
elevado y se encuentran dispersos en multitud de zonas geograficas. Por esto se acude

a intermediarios para lograr el acceso al mercado.

Los intermediarios pueden ser mayoristas 0 minoristas. Un mayorista es una
organizacion que compra los productos al fabricante o a otro mayorista y los vende a
detallistas o otros mayoristas, pero no a los consumidores finales. Un minorista o
detallista también compra al fabricante o al mayorista pero vende los productos

directamente al consumidor final (Santesmases, 1999).

4.4. Consumidor

Un consumidor es una persona gue identifica una necesidad o un deseo, realiza
una compra y luego desecha el producto después o durante de pasar por las tres
etapas del proceso de consumo (Solomon, 2008):

1. Aspectos previos a la compra: el consumidor pasa por un proceso en el que
decide que necesita un producto, y se nutre de las que considera las mejores
fuentes de informacion para investigar acerca de las diferentes opciones y
alternativas referentes a ese producto. ElI mercadélogo en esta fase busca
identificar como se forman y cambian las actitudes de los consumidores hacia los
productos, y de qué indicadores se valen para distinguir los productos que

consideran mejores que otros.

2. Aspectos durante la compra: el consumidor razona si considera que la

adquisicién del producto viene acompafiada de una experiencia estresante o
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agradable. EI mercaddlogo en esta fase evalla como afectan los factores

situacionales en el proceso y la decision de compra del consumidor.

3. Aspectos posteriores a la compra: el consumidor se pregunta si el producto le
brinda placer o desempefia de forma correcta su funcion, y en caso de
preocuparse por el ambiente considera en como se desecha el producto y las
consecuencias ambientales de este acto. El mercadbélogo en esta fase busca
determinar si el consumidor se sentird satisfecho con el producto y si esto
repercutira en la repeticion de su adquisicion por parte del consumidor. El
mercadologo ademas discernira si el consumidor le contarda a otros su
experiencia con el producto, y si este hecho influira en la decision de compra del

producto de estos otros individuos.

Segun Boone y Kurtz (2012), dependiendo del comportamiento que presente el
consumidor, éste se puede dividir en dos tipos: el consumidor personal y el consumidor
organizacional. El primero compra bienes y servicios para su consumo, para su familia
0 amigos. Es decir, los productos son comprados para el consumo final por parte de los
individuos, a quienes se conocen como usuarios finales o consumidores ultimos. El
segundo incluye empresas con propositos de lucro o sin ellos, dependencias
gubernamentales e instituciones, los cuales deben comprar productos, equipos Yy

servicios para mantener en marcha sus organizaciones.

Se entiende entonces que el comportamiento del consumidor es un proceso. Es
importante considerar que no necesariamente el que realiza la accion de compra del
producto es también su usuario, es mas, es muy probable que este no sea el caso.
También es fundamental comprender al consumidor como influenciador en la toma de
decisiones de otros con sus referencias previas de ciertos productos. Y que no siempre
actuan como individuos ajenos entre si, sino que también pueden actuar en forma de
organizaciones o grupos. Conocer al consumidor es necesario para cualquier empresa
ya que este y su comportamiento en el mercado es lo que determinara el éxito de una

estrategia comunicacional de marketing.

28



4.4.1. Comportamiento del consumidor

En las primeras etapas de desarrollo del campo del marketing, tal como lo sefiala
Solomon (2008), los investigadores solian referirse al comportamiento del consumidor
como comportamiento de compra, lo cual reflejaba un énfasis en la interaccién entre los
consumidores y los productos en el momento de la compra Unicamente. En la
actualidad, la mayoria de los mercadologos reconocen que el comportamiento del
consumidor es un proceso continuo y aun cuando el intercambio es una parte
importante del comportamiento del consumidor, este concepto engloba todo el proceso
de consumo, que incluye los aspectos que afectan al consumidor antes, durante y

después de una compra.

El desarrollo de una estrategia de comunicaciones requiere entender el proceso
por medio del cual los consumidores adquieren bienes y servicios, es decir, su
comportamiento, que es definido como “el proceso por medio del que un comprador

final toma decisiones de compra” (Boone y Kurtz, 2012, p. 138).

Complementando los conceptos anteriores, los autores Schiffman y Kanuk
(2005), definen el término como “el comportamiento que muestran los consumidores al
buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran,
satisfaran sus necesidades” (p. 8). Es decir, se enfoca en la forma en que los
individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles —tiempo, dinero y

esfuerzo— en articulos de consumo.
Segun Boone y Kurtz (2012), dentro de este proceso, existen varios factores

interpersonales y personales que influyen cada decision de compra que toma el

consumidor.
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Entre los determinantes interpersonales estan:

Influencias culturales: valores, creencias, preferencias y gustos transmitidos de
una generacion a otra.

Influencias sociales: normas de comportamiento establecidas por los grupos
sociales a los que pertenecen los consumidores. Abarcan valores, actitudes y
conductas que el grupo considera apropiadas para sus miembros.

Influencias familiares: el grupo familiar quiza sea el determinante mas
importante del comportamiento del consumidor debido a las interacciones
cercanas y continuas entre los integrantes de la familia. Al igual que los otros
grupos, cada familia tiene sus normas de comportamiento esperadas y diferentes

roles y relaciones de estatus entre sus integrantes.

Y Boone y Kurtz explican que entre los determinantes personales estan:

Necesidades y motivos: una necesidad se crea cuando hay un desequilibrio
entre los estados real y deseado por el consumidor, y un motivo es el estado
interno que dirige a la persona a satisfacer la necesidad creada.

Percepciones: significado que una persona atribuye a los estimulos que recibe
por medio de los sentidos. Depende de los factores del estimulo (caracteristicas
del objeto fisico) y de factores individuales (caracteristicas Unicas del individuo).
Actitudes: evaluaciones, emociones o tendencias de accién duraderas de una
persona hacia cierto objeto o idea.

Aprendizaje: conocimiento o habilidad adquirida como resultado de una
experiencia.

Teoria del auto concepto: la imagen multifacética que tenga una persona sobre

si misma, influye en su comportamiento de compra.
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4.4.2. Perfil del consumidor

El perfil del consumidor de una marca comprende aquellos aspectos que lo
definen y lo motivan a reconocer sus deseos y necesidades (Kotler y Armstrong, 2004).
La capacidad de una marca de reconocer el perfil de su consumidor ideal permitir4 que
dirija sus esfuerzos para atraer su preferencia y posterior fidelidad hacia la empresa y

sus productos o servicios .

Este perfil surge a partir de la unidon de varios elementos intrinsecos al
consumidor. Parte importante proviene de los factores culturales, que son: la cultura, la

subcultura y la clase social de la que forman parte.

La cultura es la causa principal de los deseos y del comportamiento de una
persona ya que este Ultimo es, en gran medida, aprendido. Cuando los seres humanos
estan en su fase de crecimiento, el entorno social determina en gran medida cudl sera
su personalidad y preferencias, qué considerara como bueno y malo, sus gustos, sus
actividades. “Cada grupo o sociedad tiene una cultura diferente, y las influencias
culturales que afectan al comportamiento de compra difieren de pais a pais, e incluso
de barrio a barrio“ (Kotler y Armstrong, 2004, p. 190). Detectar y anticiparse a los
cambios culturales favorece una mejor comprension del perfil del consumidor y de cobmo

dirigir los esfuerzos para captarlo.

La subcultura es una division mas especifica de los grupos que se encuentran
dentro de una misma cultura, y que comparten aspectos en comun como sistemas de
valores basados en experiencias y situaciones vitales comunes. Las empresas pueden
desarrollar estrategias de marketing acordes a las necesidades de cada una de estas

subculturas.
La clase social por otro lado, comprende “divisiones relativamente permanentes

y ordenadas de la sociedad cuyos miembros comparten valores, intereses y

comportamientos similares” (Kotler y Armstrong, 2004, p. 193). Tal como lo explica la
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compafiia de anadlisis de datos mas grande de Venezuela, Datanalisis®
(www.elmundo.com.ve/finanzas-personales, 2012, Recomendaciones), la clase social
se mide en funcibn de una combinacion entre caracteristicas demogréaficas y
psicograficas de los individuos, dentro de las cuales se encuentran: profesion, salario,
educacion, vivienda, zona, entre otros. A las empresas les interesa esto porque se
identifican comportamientos comunes a las personas que pertenecen a una misma

clase social.

Otro de los factores fundamentales que definen el perfil del consumidor, es la
personalidad. “El término personalidad se refiere a las caracteristicas psicologicas
exclusivas que conllevan respuestas relativamente consistentes y duraderas® (Kotler y
Armstrong, 2004, p. 200). Esta afirmacion de los autores viene acompafiada de
ejemplos de relaciones entre productos o servicios y la personalidad del consumidor
que los consume. Esto favorece a las empresas que los ofrecen para atraer a los

consumidores que les interesan.

A los mercadologos les interesa comprender cuél es la influencia de la
personalidad en el comportamiento de consumo, ya que dicho
conocimiento les permitird conocer mejor a los consumidores, para
después segmentar y elegir como objetivo a quienes tengan mas
probabilidades de responder positivamente a los mensajes sobre sus
productos o servicios. (Schiffmany Kanuk, 2005, p. 126)

Lograr identificar y posteriormente fusionar la cultura, subcultura, clase social y
personalidad, favorecera que el perfil del consumidor esté definido de la forma mas
correcta posible. Hacer esto para una empresa se traducird en una focalizaciéon de los

esfuerzos y en un posterior logro de objetivos.

5. El mensaje

La comunicacién es la transmision verbal o no verbal de informacién entre un

emisor y un receptor. Fundamentalmente se requiere de cuatro elementos: un mensaje,
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una fuente del mensaje, un canal de comunicacién y un receptor. El mensaje funciona
entonces a partir de un proceso para que se logre su transmision. Segun Stanton, Etzel

y Walker (2007), el proceso comprende los siguientes pasos en forma ciclica:

e Mensaje que se pretende transmitir: idea promocional en la mente del
mercaddlogo.

e Codificacion del mensaje: se crea un anuncio, exhibicidbn o presentacion de
ventas.

e Transmision del mensaje: se eligen los medios u otro vehiculo y se envia el
mensaje.

e Decodificacion del mensaje: el receptor compara el mensaje con su marco de
referencia.

e Mensaje que se recibe: cambian el conocimiento, las creencias o los
sentimientos del receptor.

e Respuesta: va de la simple conciencia a la compra.

e Retroalimentacion: impacto evaluado por medio de investigacion, ventas u otra
medida.

e Distracciones: estan presentes en todo el proceso y pueden ser el ruido como
interferencia, mensajes de competidores, y otras formas que obstaculizan la

transmision o recepciéon del mensaje.

El mensaje comprende segun Boone y Kurtz (2012) una “comunicacion de
informacion, sugerencia o una solicitud del emisor al receptor” (p. 491). Kotler y
Armstrong (2008) van mas alla en el concepto y consideran al mensaje no solo como
una comunicacion, sino como la union de diferentes comunicaciones que en conjunto
forman ese mensaje. Ellos explican que en la mente del consumidor, los mensajes
publicitarios de los diferentes medios y los diversos enfoques promocionales, se
convierten en parte de un mensaje Unico acerca de la compafia. Es decir, no se
concibe el concepto de mensaje, solo como aquel que es emitido de forma intencional

por la empresa a modo de comunicaciones planificadas, sino que el mensaje de la
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empresa o producto se comprende por el consumidor como un todo que interactia a

través de los diversos canales de comunicacion.

Los mensajes publicitarios son entonces planificados e implementados. Hay
mensajes emitidos en los medios de comunicacion, hay comunicaciones de ventas
personales, relaciones publicas, eventos de promocion de ventas, marketing por
Internet, y otras formas de comunicacion. Cada una de estas formas de transmision de
mensajes por parte de una empresa es fundamental, y las mas efectivas o con

resultados mas tangibles son los medios de comunicacion y las relaciones publicas.

El filosofo y educador Marshall McLuhan afirma en su libro Comprender los
Medios de Comunicacion — Las extensiones del Ser Humano que:

Operativa y practicamente, el medio es el mensaje. Esto significa
simplemente que las consecuencias individuales y sociales de cualquier
medio, es decir, de cualquiera de nuestras extensiones, resultan de la
nueva escala que introduce en nuestros asuntos cualquier extension o
tecnologia nueva. (2009, p. 31)

Respecto a esta conclusién el autor razona que la automatizacion ha provocado
que la maquina modifique las relaciones con los demas, y que esto ha conllevado a su
vez a que se reestructuren los mensajes dependiendo del medio, y el medio

dependiendo del mensaje.

5.1. Medios de comunicacion

A mediados de los afios ochenta surge un enfoque que modificod la comprension
de lo que era considerado un medio de comunicacién hasta el momento. Un articulo de
la revista Dialogos de la Comunicacion en Lima, Perd, titulado Esquema para el analisis
de la mediatizacion (1997) expresa que en la busqueda de una nueva definicion de
medio de comunicacion, necesaria por los desarrollos tecnolégicos del momento, Regis

Debray (s.f.) cp Eliseo Veron define a los medios de comunicacion como “el conjunto
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técnico y socialmente determinado de instrumentos de transmision y de circulacion
simbdlicas, concepto que va mas alla de su definicibn meramente tecnoldgica, [...] pues
una tecnologia por si misma no determina practicas sociales de produccién y de

consumo” (p. 12).

Posteriormente, el filésofo, antropdlogo y semidlogo Jesus Martin Barbero en su
libro De los medios a las mediaciones (1991) cp Martha Dubravcic (2002), incluye el
concepto de mediaciones dentro de los medios de comunicacion refiriéndose a ellos
como “las instituciones, organizaciones y sujetos, las temporalidades sociales y las
diversas matrices culturales, los lugares donde los medios se constituyen como medios
de comunicacion” (p. 43). Las mediaciones son entonces las articulaciones que se dan
entre los medios de comunicacion para que los mensajes puedan ser emitidos por un

emisor y recibidos por un receptor.

Umberto Eco (s.f.) cp Dubravcic (2002) también participa en el proceso de
definicion del concepto de medios de comunicacion cuando incluye el de apropiacion,
que en la década de los noventa redefine la recepcién “ya no como respuesta
programada sino como proceso en que los agentes sociales, individuales o colectivos,
actuan de manera diferencial frente a los signos y discursos que circulan socialmente”
(p. 45), que son, en otras palabras, los mensajes. Se modifica el entendimiento de esta
fase, ya que se razona que los mensajes no realizan un proceso de transferencia
aislada de otros elementos influyentes cuando se transmiten a partir de los medios de

comunicacion.

Los medios de comunicacidn como concepto y como tecnologias estan en
constante evolucion. La historia de estos estd ligada directamente al desarrollo
econdmico e industrial. Actualmente, con el término se hace referencia a ‘“las
herramientas mediante las cuales los individuos son capaces de transmitir una

informacion® (S.A., 2012, www.importancia.org/medios-de-comunicacion, parrafo 1).
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Segun Sandoval y Al-Ghassani (1990), los medios de comunicaciéon se dividen

por su estructura fisica en:

1. Medios audiovisuales: son los que permiten ser escuchados y vistos, es decir,
se basan en imagenes y sonidos para transmitir informacion, como el caso de la
television y el cine. La television ha sido el medio con mayores indices de
audiencia a nivel mundial desde su aparicion en los afios 30 debido a sus
caracteristicas como herramienta informativa: su inmediatez, utiliza recursos
como imagenes, sonido, presentadores y sets de grabacion y, sobre todo, la
posibilidad que ofrece de ver los hechos y a sus protagonistas en tiempo real y a
kilbmetros de distancia. Y el cine, posee caracteristicas audiovisuales que le
permiten funcionar como una poderosa plataforma de transmision de mensajes,
pero las dimensiones de su produccién y los intereses de los productores han
hecho que se lo considere como una entretencion cultural, dedicada a la creacion
de historias ficcionales y documentales de alto impacto y con trascendencia

emocional o histérica.

2. Medios radiofénicos: la radio es el Unico medio que transmite informacién por
medio de formatos sonoros. Su importancia radica en que es el medio que
consigue informacién con mas facilidad, ademas de tener un proceso de

produccién mucho més sencillo que el de la television.

3. Medios impresos: comprenden las revistas, periddicos, magazines, folletos y
todas las publicaciones impresas en papel que tengan como objetivo informar. La
informacion presentada de manera escrita paso a un segundo plano debido a sus
altos costos, sus complejos sistemas de distribucién y a la aparicion de los
medios audiovisuales y digitales. EI medio impreso mas influyente son los
periddicos pues a través de ellos se transmite la informacion mas compleja y

elaborada en cuanto a investigacién, contenidos y escritura.
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4. Medios digitales: nuevas plataformas informativas alojadas en Internet y
constituidas por herramientas audiovisuales, formatos de interaccion y
contenidos de caracter virtual. Sobresalen los blogs, revistas virtuales, versiones
digitales y audiovisuales de los medios impresos, paginas web de divulgacion y
difusion artistica, emisoras de radio virtuales, entre otros. La rapidez, la
creatividad y la variedad de recursos que utilizan los medios digitales para
comunicar hacen de ellos una herramienta muy atractiva. Su variedad es casi
infinita, casi ilimitada, lo que hace que, dia a dia, un gran numero de personas se

inclinen por ellos para crear, expresar, disefiar, informar y comunicar.

Dentro de esta ultima estructura también se encuentran las redes sociales, que
segun Cabrera (2010) cp TecCom Studies (S.A., s.f.) “son plataformas de comunidades
virtuales que proporcionan informacion e interconectan a personas con afinidades
comunes. Las redes sociales son uno de los mejores paradigmas de la Web 2.0 y la
construccion de opinidon en el entorno digital” (www.teccomstudies.com/numeros,

parrafo 1).

Internet “es un conjunto descentralizado de redes de comunicacion
interconectadas que utilizan la familia de protocolos TCP/IP, lo cual garantiza que las
redes fisicas heterogéneas que la componen funcionen como una red logica Unica, de
alcance mundial“ (www.movistar.com.ve/particulares, 2011, parrafo 7). La World Wide
Web o WWW es uno de los servicios que se transmiten a partir de Internet y que
permite que se consulten archivos de hipertexto de forma remota. Como medio de
comunicacion, Internet es, en todos los sentidos, un medio de transmision de
informacion. Las plataformas mas comunes para transmitir mensajes a partir de Internet
son: paginas web, correo electronico y mensajeria instantanea. Y dentro de las paginas
web, las redes sociales como concepcion de la ultima década de su funciébn como

medio de comunicacién masivo.

El término multimedia se refiere a una combinacién de formas de contenido de

texto, sonido, imagen, animacion y video; y a los medios que permiten almacenar y
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mostrar este tipo de contenido como las tabletas, teléfonos inteligentes, paginas web,

correo electrénico, redes sociales, etc.

5.2. Relaciones publicas

Las relaciones publicas son aquellas que se forman a partir de las
comunicaciones de una empresa con sus diferentes publicos. Estas comunicaciones
pueden ser formales o informales. La palabra publicos se refiere a un grupo en el que
se incluyen “clientes, proveedores, accionistas, empleados, el gobierno y el publico en

general“ (Boone y Kurtz, 2012, p. 522).

Las relaciones publicas de una empresa podrian traducirse en una forma de
publicidad no pagada, ya que de una u otra forma se convierte en una estimulacién
para la demanda de un bien por parte de agentes externos. La publicidad no pagada
puede definirse como: “La estimulacién no personal de la demanda de un bien, servicio,
persona, causa u organizaciéon por medio de la colocacion no pagada de noticias
significativas al respecto en un medio impreso o [...] en radio o televisiéon® (Boone y
Kurtz, 2012, p. 522). Esto implica entonces que es posible la realizacion de publicidad, y
que esta se publique en los medios de comunicacion, sin la necesidad de invertir dinero
de forma directa. Son las relaciones con los publicos lo que permite que la empresa
pueda mantener estos contactos y lograr un alcance mayor. Incluso los estudios del
tema reflejan que los consumidores consideran que los mensajes provenientes de
medios de comunicacién como estos, son mas creibles que si la empresa divulgara

directamente la informacion (Boone y Kurtz, 2012).

Kotler y Armstrong (2008) explican que “las relaciones publicas gozan de gran
credibilidad —articulos noticiosos, secciones especiales, patrocinios, y eventos son mas
reales y creibles para los lectores que los anuncios =" (p. 368) [sic]. Segun estos
autores, el mensaje llega a los compradores en forma de noticia, y no es considerado

una comunicacién con el propésito de vender.
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Las ventajas de las relaciones publicas son principalmente la creacion de una
actitud positiva hacia un producto o empresa, y la credibilidad de cualquiera de ellos.
Sus desventajas son que es dificil realizar una medicion precisa del efecto de las
relaciones publicas en las ventas, y que requiere mucho esfuerzo dirigido (Boone y
Kurtz, 2012).

6. Producto

“Un producto se puede definir como todo aquello [...] que una persona recibe en
un intercambio® (Lamb, Hair y McDaniel, 2012, p. 337). Es tan importante la parte
tangible que es el producto como tal y su empaque, como la parte intangible que lo
acompafa y complementa: el servicio, la imagen del vendedor, la reputacion del
fabricante, la forma en que los consumidores consideran que otros aprecian o no el
producto, entre otros. La mayoria de las personas considera que un producto
comprende solo un bien tangible, pero los servicios o ideas también lo son.

El producto es un elemento clave de la oferta de mercado, es la oferta que
genera valor para los consumidores y satisface sus necesidades. Pero el producto no
puede ofrecerse como un bien tangible alejado de los elementos que lo caracterizan.

A medida que los productos y servicios se popularizan, muchas
empresas pasan a un nuevo nivel de generacién de valor para sus
clientes. Mientras que los productos son tangibles y los servicios
intangibles, las experiencias son memorables. (Kotler y Armstrong, 2004,
p. 289)

6.1. Tipos de productos

Los productos, segun su fin de consumo luego de su primer cambio de
propiedad, se pueden clasificar en productos de negocios y productos de consumo

(Lamb, Hair y McDaniel, 2012, p. 337). En algunas ocasiones, el producto se puede
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clasificar como de negocios o de consumo dependiendo del uso que se hace de él. Es
de suma importancia saber cuél es la clasificacion de un producto ya que de esto

dependera su comercializacion ya que se dirigen a distintos mercados meta.

Los productos de negocios son llamados también productos industriales o de
consumo, y por lo general “se utilizan para fabricar otros bienes o servicios, para
facilitar las operaciones de una organizacion o para revenderlos a otros clientes” (Lamb,
Hair y McDaniel, 2012, p. 337).

Los productos de consumo se compran para cumplir la funcién casi directa de
satisfacer la necesidad del consumidor final. Se clasifican en: de conveniencia,
buscados, de especialidad, no buscados e individuales. Tal como lo explican Lamb,
Hair y McDaniel (2012) los productos de conveniencia son articulos relativamente
baratos que merecen poco esfuerzo de compra. Los productos buscados requieren un
proceso de compra por comparacion, ya que casi siempre son mas costosos que los
productos de conveniencia y ademas se encuentran en menos tiendas. Los productos
de especialidad son buscados de forma exhaustiva por los consumidores, que ademas
se muestran renuentes a aceptar sustitutos. Los productos no buscados son
desconocidos para el comprador potencial o son productos que conoce pero gque no
busca de forma activa. Los productos individuales presentan versiones especificas de

un producto y que puede designarse como una oferta diferente por una organizacion.

/. Marca

Tal como lo explica Ilvan Thompson (s.f.) cp Lamb, Hair y McDaniel (2012) “la
marca es un nombre, término, simbolo, disefio o combinacion de todo esto, que
identifica los productos de un vendedor y los diferencia de aquellos de sus
competidores” (p. 342). Para entender lo que es una marca, es necesario definir los
conceptos que la acompafian: nombre, logotipo, capital de marca, marca global y

lealtad de marca.
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La profesora Rafi Ascanio (2014) explica que el nombre de un marca es la parte
de esta que se puede expresar con palabras y que puede estar formado por letras,
palabras y nameros. Por otro lado, el logotipo comprende los elementos que no son
posibles de explicar con palabras y que por lo general tiene una parte grafica y de

disefio que lo respalda (conversacion personal, noviembre, 2014)

El capital de marca se refiere al valor de la empresa y de los nombres de sus
marcas. “Una marca que ha creado una alta conciencia, calidad percibida y lealtad
entre sus clientes tiene un alto brand equity” o capital de marca (Lamb, Hair y McDaniel,
2012, p. 343). La marca global se refiere a aquella que obtiene por lo menos una

tercera parte de sus ganancias fuera de su pais de origen o sede central.

La lealtad de marca es la consistente preferencia por una de ellas sobre todas
las demds, y que se muestra muy alta en algunas categorias de productos. Esto facilita

las ventas de una misma marca que ofrece diferentes bienes o servicios.

7.1. Marketing

Es importante tener una definicion clara del concepto de marketing, siendo éste
un campo que ha evolucionado en los Ultimos afios y que mucha gente cree que

consiste Unicamente en la venta y publicidad de productos y servicios.

Como lo explican los autores Kotler y Armstrong (2004), “hoy en dia no se debe
entender el marketing como la realizacién de una venta, sino como el nuevo concepto
de satisfaccion de las necesidades del cliente” (p. 6). Estos autores definen el concepto
como “el proceso social y de gestion mediante el cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de unos

productos y valores con otros” (Kotler y Amstrong, 2011, p. 6).
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Otra vision del concepto la ofrecen los autores Lam, Hair y McDaniel (2012),
quienes afirman que el marketing tiene dos facetas. “En primer lugar, es una filosofia,
una actitud, una perspectiva 0 una orientacion general que hace hincapié en la
satisfaccion del cliente. En la segunda faceta, el marketing estd conformado por las

actividades y procesos adoptados para poner en practica esta filosofia” (p. 3).

El marketing abarca los procesos que se concentran en proporcionar a los
clientes beneficios y valor, y no solo en vender bienes, servicios o ideas.
Emplea estrategias de comunicacion, distribucion y precio para
proporcionar a los clientes, y a otros grupos de interés, los bienes,
servicios, ideas, valores, y beneficios que desean, en el momento y lugar
requeridos. Abarca el establecimiento de relaciones a largo plazo cuando
éstas benefician a todas las partes interesadas. El marketing abarca
también el entendimiento de que las organizaciones se componen de
numerosos “socios” en grupos de interés conectados, que incluyen
empleados, proveedores, accionistas, distribuidores y a la sociedad en
general. (Lamb, Hair y McDaniel, 2012, p. 3)

7.2. Marketing de moda

“La moda es el proceso de difusién social mediante el cual un grupo o grupos de
consumidores adoptan un nuevo estilo. En contraste, una moda (o un estilo) se refiere a

una combinacion especifica de atributos” (Solomon, 2008, p. 589).

Solomon (2008) explica que la moda es un proceso complejo que opera a
muchos niveles. En un extremo se trata de un fenbmeno social que influye en muchas
personas de forma simultanea. En el otro, ejerce un efecto muy personal sobre la
conducta individual. Las decisiones de compra de un consumidor con frecuencia estan

motivadas por su deseo de estar a la moda.
En este sentido, segun el portal web de la Universidad de Palermo, marketing de

moda es el proceso de “identificacion, evaluacién y seleccidn de oportunidades del

mercado [...] para establecer estrategias Optimas de comercializacion, comunicacion,
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desarrollo y consolidacion de marcas” (www.palermo.edu/dyc, s.f., parrafo 2). Otra
definicion de este término la ofrece la autora Posner (2013, p. 4), quien sostiene que:

El marketing de moda origina gran parte de las decisiones estratégicas y
creativas que afectan al disefio y al desarrollo del producto, y constituye
asimismo el puente que salva el vacio entre lo intangible de la moda y la
realidad concreta de los negocios.

8. Posicionamiento

El posicionamiento es la percepcion de la marca en la mente de los
consumidores. Es lo primero que les viene a la mente cuando piensan en determinada
marca o producto, lo que esta en el tope de su mente (traduccidén personal) o Top Of
Mind (TOM). El posicionamiento representa ademas la diferenciacién que identifican los
consumidores al reconocer caracteristicas o atributos especificos de cada marca o
producto. Tal como lo explica Miguel Santesmases (1999), el posicionamiento “se
refiere al lugar que ocupa un producto o marca, segun las percepciones de los
consumidores, con relacidon a otros productos 0 marcas competitivos o a un producto
ideal“ (p. 407). El autor también afirma que un posicionamiento efectivo ocasiona que la
marca, producto o servicio ocupe un nicho preferente y Unico en la mente del

consumidor, y que este sea exactamente el que la empresa se propone transmitir.

Wind (1982) cp Sanstesmases (1999) distingue seis acciones posibles por parte

de la empresa para posicionar un producto o marca:

Por las caracteristicas del producto.

Por los beneficios o problemas que solucionan.
Por el uso u ocasiones de uso.

Por la clase de usuarios.

En relacion con otros productos.

o 00k~ w DN R

Por disociacion de la clase de producto.
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En una concepcién més actualizada del concepto; Lamb, Hair y McDaniel (2012)
y Kotler y Armstrong (2008) coinciden en que el posicionamiento es el modo en que el
producto es definido por los consumidores y no por la empresa. Aseguran que ese
posicionamiento viene dado por atributos especificos, y que estos a su vez vienen
referidos por las empresas cuando desarrollan una mezcla de marketing especifica para
influir en esa percepcion global de los “clientes potenciales de una marca, linea de

productos o una organizacion en general” (Lamb, Hair y McDaniel, 2012, p. 197).

Kotler y Armstrong (2004) explican ademas que para que un posicionamiento
sea efectivo debe proceder de un plan de marketing social, y concluir en satisfaccion y
valor percibido por el cliente. Dentro del concepto de mercadeo social sefialan que “la
estrategia de marketing deberia entregar valor para los clientes de forma que conserve
0 mejore el bienestar tanto del consumidor como de la sociedad” (p. 11). Con esto se
refieren a que el producto o servicio no debe satisfacer solo los deseos a corto plazo del
consumidor, sino mantenerse y lograr su bienestar a largo plazo. Para lograr este
cometido, las compafiias deben equilibrar tres aspectos: las ganancias de la compaiiia,
los deseos del consumidor y los intereses de la sociedad; estos fundamentados a su
vez en el conjunto de herramientas que la compafiia utiliza para realizar su estrategia
de mercadeo. Posteriormente, el cliente hace una evaluacion de todos los beneficios y
todos los costos de una oferta de marketing en comparacion con las ofertas de los
competidores (Kotler y Armstrong, 2004). Es asi como aprecian el valor del producto
que relacionan después de la compra con la satisfaccion que este les proporciona.

El posicionamiento es entonces la percepcion que tienen los consumidores sobre
cierta marca, producto o servicio. Es lo primero que les viene a la mente, es decir, las
caracteristicas o concepto que le atribuyen a ese producto o servicio. Esas
caracteristicas son transferibles a la concepcion que tienen los consumidores de la
marca, y que ademas provoca que se diferencie una marca de otra. Todo esto viene

dado a su vez por la planificacion estratégica de mercadeo planteada por una empresa.
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9. Emprendimiento

Finalmente, por las caracteristicas de la empresa que es objeto de este caso de
estudio, es necesario hablar del concepto de emprendimiento, el cual puede definirse
como “el desarrollo de un proyecto que persigue un determinado fin econémico, politico
0 social, entre otros, y que posee ciertas caracteristicas, principalmente que tiene una
cuota de incertidumbre y de innovacion” (Formichella, 2004, p. 3). Complementando la
definicion anterior desde un punto de vista mas humanista el autor Jeffry A. Timmons

(s.f) cp Varela (2008, p. 122) habla del “espiritu emprendedor”:

La habilidad de crear y construir algo de la nada, es una actividad propia
del ser humano, liberacibn de energia para la construccién de una
empresa, implica tomar riesgos calculados y lucha para evitar la falla,
necesita de un grupo que complemente habilidades y talentos del lider. Es
la destreza de percibir una oportunidad donde otros ven caos,
contradicciones, confusiones y peligros. Es capaz de identificar, acumular
y controlar recursos, garantizandolos cuando mas sean necesitados.

En otras palabras, se entiende por parte de este autor que emprender es la
capacidad de identificar oportunidades del mercado y desarrollar un proyecto que tenga
como fin satisfacer una necesidad insatisfecha hasta los momentos, o incluso crear una
nueva necesidad. Esto lo reafirma el autor del libro Why the entrepreneurship has won!
iPor qué el emprendimiento ha ganado! (traduccion personal), Stevenson (2000), cp la
licenciada Maria Marta Formichella (2004, p. 3), ofreciendo una definicion en la que
resalta el hecho de que emprender, no solo es perseguir una oportunidad, sino consiste

en perseguir la oportunidad mas alla de los recursos que se controlan en la actualidad.
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CAPITULO lll: MARCO REFERENCIAL

1. Crochet

“El ganchillo en ocasiones llamado croché (galicismo de crochet) o tejido de
gancho, es una técnica para tejer labores con hilo o lana, en la que se utiliza una aguja
corta [...] de metal, plastico o madera” (S.A., s.f., www.mis-manualidades.over-
blog.com/pages, parrafo 1). La aguja es un instrumento sencillo que consta de cinco

partes: punta o cabeza, cuello, eje, descanso y mango.

Figura 1 — Aguja de crochet.
Fuente: Rosales, G. (2012). Curso préctico de crochet. Nivel inicial. Argentina. Ediciones Lea®.
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La técnica ha evolucionado en sus producciones ya que ha pasado “de
hermosas e intricadas fabricaciones de encajes a una manualidad que compite con el
tejido a dos agujas por su adecuacion para la confeccién de ropa y ahora a una manera
unica de hacer joyas” (traduccion personal, Britten, 2007. p. 6). Esto se realiza a partir
del uso de diferentes materiales, que pueden ser, tal como lo expresa el autor: lanas
convencionales, hilos brillantes, alambre, mostacillas, cintas, brazaletes, pinzas para el

cabello e incluso anillos de cortina.

Crochet es la técnica tejida o de costura que comprende el uso de una sola aguja
de ganchillo en unién con algun tipo de fibra y que se manejan de forma manual. Esta
fibra puede ser lana, hilo, tela, cordones, cintas, metal u otros. Esta técnica permite tejer
desde ropa y cobijas, hasta accesorios como zarcillos, pulseras, collares, servilleteros y

s

mas.
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2.1 Love Crochet®

I Love Crochet® es una marca de accesorios realizados a mano con la técnica
tejida del crochet. Fue fundada en diciembre del afio 2010 por Giselle Waich, que es
también su disefiadora, y la sede principal se encuentra en Caracas, Venezuela. La
técnica permite tejer desde ropa y cobijas, hasta accesorios como zarcillos, pulseras,

collares, servilleteros y otros articulos. Los productos que ofrece la marca son:

e Zarcillos:
Figura 2 — Zarcillo abanico | Love Figura 3 — Zarcillos tricolor | Love
Crochet®. Crochet®.

Fuente: Waich, 2014. Fuente: Waich, 2014.

Figura 4 — Zarcillos bolas pegadas | Figura 5 — Zarcillos internos | Love
Love Crochet®. Crochet®.
Fuente: Waich, 2014. Fuente: Waich, 2014.
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e Pulseras:

Figura 6 — Pulseras 14 aritos | Love Figura 7 — Pulsera abanico | Love
Crochet®. Crochet®.
Fuente: Waich, 2014. Fuente: Waich, 2014.

e Collares:
Figura 8 — Collar 42 aritos doble Figura 9 — Collar corto 10 aros | Love
linea | Love Crochet®. Crochet®.
Fuente: Waich, 2014. Fuente: Waich, 2014.

&
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Figura 10 — Collar 5 aros | Love

Crochet®.
Fuente: Waich, 2014.

OS>

Bandanas:

Figura 12 — Bandanas | Love
Crochet®.
Fuente: Waich, 2014.

A
R S IR I IR I A

49

Figura 11 — Collares 5 aros | Love

Crochet®.
Fuente: Waich, 2014.

Figura 13 — Bandanas | Love
Crochet®.
Fuente: Waich, 2014.



e Cintillos:

Figura 14 — Cintillos nifias | Love Figura 15 — Cintillos bebés | Love
Crochet®. Crochet®.
Fuente: Waich, 2014. Fuente: Waich, 2014.

e Ganchitos:

Figura 16 — Ganchito nifias | Love Figura 17 — Ganchito nifias | Love
Crochet®. Crochet®.
Fuente: Waich, 2014. Fuente: Waich, 2014.

50



e Bufandas:

Figura 18 — Bufanda infinito | Love Figura 19 — Bufanda infinito | Love
Crochet®. Crochet®.
Fuente: Waich, 2014. Fuente: Waich, 2014.

e Servilleteros:

Figura 20 — Servilleteros | Love Crochet®.
Fuente: Waich, 2014.
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También se tejen otras creaciones para clientes que hacen pedidos especificos,
como por ejemplo un tocado, las puntillas de servilletas de tela y otros.

El slogan de la marca es “/ Love Crochet. You'll love it too.”, que significa: “Yo

amo el Crochet. Tu lo amaras también” (traduccion personal).

El isologotipo simboliza una cinta entretejida que va formando las palabras | Love
Crochet® y tiene forma de corazén. “El conjunto representa el amor por el tejido, por lo
original y diferente. El color fucsia del logo es un color vivo que va de la mano con lo

moderno, lo atrevido, lo actual” (Waich, conversacion personal, mayo, 2014).

Figura 21 — Logo de la marca Love Figura 22 — Logo invertido | Love
Crochet®. Crochet®.
Fuente: Waich, 2014. Fuente: Waich, 2014.

> e

Giselle Waich nacié el 19 de abril de 1991 en Caracas, Venezuela. Para el
momento en que se desarrolld6 esta investigacion tenia 24 afos, estudiaba
Comunicacion Social Mencion Publicidad y Mercadeo en la Universidad Catélica Andrés
Bello (UCAB). Expresa que “los accesorios tejidos representan una alternativa diferente
al resto. Es muy poco comun en cualquier lugar del mundo” (Waich, conversacion
personal, mayo, 2014). La disefiadora afirm6 que la marca se encontraba en proceso
de crecimiento y expansion. Se estaban buscando nuevas tejedoras para el proyecto,
investigando opciones para el uso de nuevos materiales, creando nuevos disefios y
probando darse a conocer en otros paises.
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2.1. Mision

Teniendo en cuenta que el proceso de planificacién estratégica comienza con la
fijacion clara, exacta y precisa de la misidbn de la empresa u organizacion (Kotler y
Armstrong, 2004) resulta imprescindible definir el concepto de mision y el de la

organizacion.

La mision es lo que pretende hacer la empresa y para quién lo va a hacer.
Es el motivo de su existencia, da sentido y orientacién a las actividades de
la empresa; es lo que se pretende realizar para lograr la satisfaccion de
los clientes potenciales, del personal, de la competencia y de la
comunidad en general. (Fleitman, 2000, p. 37)

Andrade (2005), define el término misién como “la finalidad pretendida por una
empresa o definicion del papel que desea cumplir [...] en el sistema social en el que
actla, y que real o pretendidamente, supone su razon de ser. Equivale a la palabra fin”
(p. 417).

Complementando éstas definiciones, citamos un concepto de los autores
Thompson y Strickland (2001) que se refiere a la misidbn como “lo que una compafiia

trata de hacer en la actualidad por sus clientes” (p. 4).

En este sentido, la misién de la marca de accesorios | Love Crochet® es utilizar
el tejido y la innovacion para satisfacer la necesidad de individualidad de la mujer

venezolana creando accesorios tejidos, Unicos y de alta calidad en el mercado.

2.2.Vision

El autor Fleitman (2000), define la visibn en el mundo empresarial como “el
camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para
orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad” (p.
283).
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Segun Thompson y Strickland (2001), el simple hecho de definir lo que la
empresa esta haciendo en la actualidad no dice nada de su futuro ni de una direccion a
largo plazo. Es necesario considerar qué debera hacer la compafiia para satisfacer las
necesidades de sus clientes el dia de mafiana y como debera evolucionar el negocio
para seguir creciendo. En conclusion, se deben hacer algunas consideraciones
fundamentales acerca de hacia donde se quiere llevar una compaiiia y desarrollar una

vision de la clase de empresa en la cual cree que se pueda convertir.

Tomando en consideracion estos conceptos, la vision de la empresa | Love
Crochet® es evolucionar y lograr ser la marca lider en ventas de accesorios tejidos en
Venezuela, ademas reconocida en el exterior como una marca Unica y de excelente

calidad.

2.3. Valores

e Innovacion.
e Honestidad.
e Compromiso.

(Waich, conversacion personal, mayo, 2014).

3. Historia

Inicialmente, | Love Crochet® no fue pensada con fines comerciales, fue el
interés del publico por algunos productos por lo que se identificd la posibilidad de
establecer la marca como tal. Es relativamente nueva dentro del mercado y no posee
competencia directa, debido a que no existen otras marcas venezolanas del mismo
nivel que desarrollen productos manufacturados a partir del tejido en crochet

exclusivamente.
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En el aflo 2009 la madre de Giselle Waich, la arquitecto Aleli Cohen de Waich, le
habia regalado unos zarcillos tejidos por ella a su hija. “La gente me paraba en la calle
a preguntarme donde los habia comprado y de qué material eran”, afirma Waich
(conversacion personal, mayo, 2014). Fue entonces cuando se identificé el potencial
que tendria el crear a partir de esto una marca nueva y diferente a las existentes dentro
del emergente mercado de disefio nacional para el momento, es decir, el mercado de

consumo de bienes y servicios en Venezuela en el area del disefio de autor.

Segun el portal web tipo blog de la tienda en linea Disenia.co®, en una entrevista
realizada a la disefiadora, a la pregunta ¢ Coémo nace | Love Crochet®? Giselle Waich
responde: “Hicimos unos 15 zarcillos y meti las fotos en Facebook®, y desde ese
momento fue como un efecto domind, los clientes empezaron a llamar y a hacer

pedidos” (diseniaco.wordpress.com/2014, parrafo 3).

En diciembre del afio 2010 surge la marca como tal cuando se formaliza el logo,
se realiza el registro del nombre y se empieza a vender en tiendas. La disefiadora envi6
propuestas via correo electronico y empez6 a vender ese afio en cuatro tiendas de
disefio nacional. Para abril de 2015 la marca tiene presencia en 34 tiendas: 30 en

Venezuela, dos en Miami, una en Panama y una en Peru.

La marca realiza ventas al mayor para tiendas y revendedores y al detal
directamente con la disefiadora. Desde que la marca se instauré todos los afios
participa en bazares con motivo del Dia de las Madres en abril o mayo, y en noviembre
o diciembre en bazares de Navidad. Estos eventos tienen el objetivo de ofrecer
productos de calidad y a la vez ayudar a fundaciones sin fines de lucro que operan en
Venezuela. Ejemplo de ello son: Invedin®, Funda Pro-Cura®, WIZO® y ACATC®.

En abril de 2015 para | Love Crochet® trabajan 14 personas: la disefiadora, una

asistente y doce sub-contratadas en el area de manufactura, de las cuales cuatro

pertenecen a una fundacion llamada Construyendo Futuros®.
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Construyendo Futuros® es una fundacion sin fines de lucro que tiene como
objetivo principal proporcionarle un futuro bueno a las personas a las que ayudan.
Segun su portal web, sus focos de accion son tres: Educacion, Capacitacion Laboral y
Construccion (S.A., s.f., www.construyendofuturos.org/nosotros, parrafo 6). Para esto
han fundado colegios, ofrecen cursos y capacitaciones y dotan de recursos necesarios
a comunidades necesitadas. La disefiadora se reunié en el afio 2011 con Thalma
Cohen, Directora de la fundacion, y pautaron un encuentro en la sede en Valles del Tuy
donde un grupo de mujeres habia terminado recientemente el curso de corte y costura.
“Practicamos un modelo de collar que preparé para ellas, les di la formula escrita, y
desde ese momento y hasta hoy en dia trabajo con cuatro de ellas” (Waich,

conversacion personal, mayo, 2014).

En diciembre del afio 2014 la marca inaugurd un local que utiliza como taller y
showroom. Alli la disefiadora se reldne tanto con las tejedoras como con representantes
de tiendas que compran al mayor o clientas que compran al detal. Est4 ubicado en
Sebucan, municipio Sucre, el cual es considerado por la disefiadora como un lugar
accesible y seguro para reunirse con sus publicos (Waich, conversacion personal,
mayo, 2014).

3.1. Ciclo de vida del producto

Los autores Hair, Lamb y McDaniel (2012) definen el ciclo de vida del producto
como “un concepto que proporciona una forma de rastrear las etapas de la aceptacion
de un producto, desde su introduccion (nacimiento) hasta su declinacion (muerte)” (p.
333). Consiste en un modelo que supone que los productos introducidos con éxito a los
mercados competitivos pasan por un ciclo predecible que consta de las etapas:
introduccidn, crecimiento, madurez y declinacion. Cada etapa plantea riesgos y
oportunidades que los comerciantes deben tomar en cuenta “para mantener la
redituabilidad de producto” (Sandhusen, 2002, p. 389 y 393) [sic].
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Para los autores Kotler y Armstrong (2008) el ciclo de vida del producto es “el

curso de las ventas y utilidades de un producto [...] durante su existencia” (p. 250).

Tomando en consideracion estos conceptos, se puede decir que los productos
de la marca | Love Crochet® se encuentran en la segunda etapa del ciclo, es decir, en
la de crecimiento, después de haber sido introducida al mercado hace 5 afios y de

lograr la aceptacion de la oferta por el consumidor.

Segun los autores Lamb, Hair y McDaniel (2012), en la etapa de crecimiento las
ventas suelen incrementarse a tasas crecientes, muchos competidores ingresan en el

mercado Yy las utilidades son saludables.

Otras particularidades de esta etapa es que aparecen productos con nuevas
caracteristicas —extensiones de producto— la distribucién pasa de ser selectiva a
intensiva y los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de las empresas

por incrementar las ventas y su participacion en el mercado.

| Love Crochet®, cumple con las caracteristicas de un producto en etapa de
crecimiento, exceptuando la declinacién de los precios para aumentar su participacion
en el mercado. Esto no le es posible a la marca por la situacién econémica del pais,
donde los materiales de fabricacion cada dia estan mas costosos debido a la inflacion.
Sin embargo, la marca ha tratado de mantener un equilibrio en sus precios, en
comparaciébn con otras marcas de accesorios que los han incrementado

considerablemente (Waich, conversacion personal, mayo, 2014).

3.2. Comunicaciones
La marca se ha convertido en un negocio sustentable pero no se ha fortalecido a
partir del uso estratégico de sus comunicaciones. Se ha emitido contenido pero de

forma espontanea y sin continuidad. El primer medio utilizado para publicar informacion
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sobre la marca fue Facebook®, luego se agregd Twitter® y posteriormente Instagram®.
Inicialmente, las cuentas en estas redes sociales eran administradas por la misma
disefiadora, pero a medida que fue creciendo la demanda, fue necesario contratar una
agencia externa especializada en el manejo de redes sociales, la cual es la encargada

de publicar informacion diariamente y atender las dudas de los seguidores.

En Facebook®, la pagina de la marca fue creada en diciembre del afio 2010, el
10 de mayo de 2014 tenia 3.312 “Me gusta” y para el momento que termind esta
investigacion, el 8 de abril, tenia 8.370. En contenido de la pagina consta
principalmente de imagenes de los productos que ofrece la marca e informacion de
contacto de la disefiadora. La mayoria de los visitantes de la pagina tienen entre 25 y

34 arios de edad.

La red social Twitter®, es utilizada principalmente para publicar informacién
especifica sobre los productos de la marca, eventos en los que participa, consejos de
belleza, actualidad del mundo de la moda, curiosidades del crochet en general y es un
buen mecanismo de comunicacién directa con los clientes para responder a sus
inquietudes sobre la marca. En esta red, | Love Crochet® el 10 de mayo de 2014 tenia
3.051 seqguidores y para el momento en que termind esta investigacion, el 8 de abril de
2015: 4.888 seguidores.

En Instagram®, el perfil de la marca contaba el 10 de mayo de 2014 con 4.039
seguidores y para el 8 de abril de 2015 con 8.376. Esta red social se utiliza
principalmente para mostrar la variedad de productos que se ofrecen, imagenes de
personas influyentes que utilizan los accesorios, eventos en los que ha participado la
marca e informacién sobre las tiendas que venden los productos. Igualmente, se han
publicado mensajes inspiracionales y frases de moda. Esta red también es un medio

efectivo para aclarar dudas que los seguidores puedan tener.

Es importante resaltar que en todas las redes sociales en las que la marca esta

presente, los perfiles de la misma presentan un crecimiento constante. Esto a pesar de
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gue no se han realizado campafias publicitarias ni inversion en otros medios masivos.

Su publicidad hasta ahora ha sido practicamente de boca a boca.

3.3. Presencia en medios

| Love Crochet® ha tenido presencia en revistas y catalogos desde el afio 2011.
Desde el 2012 la disefiadora ha sido invitada a entrevistas radiales, televisivas, en linea
y en medios impresos. Estos encuentros han sido pautados por los productores,
locutores o redactores de cada uno de ellos. Por otro lado, se han mantenido contactos
con personas influenciadoras en los medios de comunicacién y en el sector de la moda
en Venezuela, esto a partir de relaciones personales de la disefiadora o por contactos
realizados por terceros como por ejemplo las duefias de tiendas en las que se vende la

marca.

Dentro de las resefias mas importantes se encuentran:

Catalogo de trajes de bafio Aqua Balneaire: | Love Crochet® le cedié el uso de los
accesorios a esta marca de trajes de bafio, para que se usaran en la publicacion del
catalogo de su nueva coleccion del momento llamada Acqua 2011 Francia. Una de las
modelos del catdlogo fue Patricia Zavala. La sesion de fotos se realizé en el

restaurante-café Antigua en diciembre del afio 2010.

Revista Espacio Familiar®: se colocdé una foto de 5x4 cm de un zarcillo | Love
Crochet® con una pequefia resefia bajo la seccion de Nuevos Productos. La revista se

publicé en junio del afio 2011.
Revista Estética y Salud®: se colocd una foto de un zarcillo | Love Crochet® en una

pagina que recomendaba una combinacion de ropa y accesorios playeros en la edicion

Verano 360 bajo la seccion Lo Mas In Para el Verano, publicada en julio del afio 2011.
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Revista Ocean Drive®: entrevista personalizada realizada por Tina Lazo G. a Giselle
Waich para la seccion Al descubierto. La edicion salio a la venta en septiembre del afio
2012. Segun la redactora de la entrevista, Tina Lazo (2012), | Love Crochet® es “una
marca que, en tan solo dos afos, ha logrado posicionarse como una de las favoritas a

la hora de marcar estilo” (p. 146) [sic].

Figura 23 — Entrevista revista Ocean Drive.
Fuente: Ocean Drive, 2012, Vol. 13 No. 6, p. 146.
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CREATIVIDAD, BUEN GUSTO, MUCHAS GANAS

Y. SOBRE TODO. UN INMENSO TALENTO SON
CUALIDADES QUE DESCRIBEN IDONEAMENTE A
LA CARA DETRAS DE | LOVE CROCHET, UNA
MARCA QUE. EN TAN SOLO DOS ANOS, HA
LOGRADO POSICIONARSE COMO UNA DE LAS
FAVORITAS A LA HORA DE MARCAR ESTILO

AMOR
ARTESANAL

NUNCA SE IMAGING que un regalo de su CONOCE MAS DE CERCA A GISELLE
mamd iba a convertirse, més adelante, en su prin 1Qué eslo primero que haces al levantarte?
cipal fuente de inspiracion; pero sl de lanoche a i agend.
la manana, unos zarcillos de crochet pan Uncalor

cambiarle la vida, siendo la base para lo que

hoy forma su solida empresa. “nicialmente, | Tu disetiador favorito

Love Crochet no fue pensado con fines t LA DIVERSIDAD DE SUMUNDO
comerciales. Todo empezo cuando mi Elingenio se hace presente, casi a diario, en las piezas que disea Giselle, pues después de
mamd me hizo un zarcillo tejido. acogida que tw N sus primeros productos decidio extender vindando a las mujeres.
La gente me paraba en la calle opciones diferentes de la mano de un mundo muy amplio de accesorios que, ademas, se

Contacto
Teléfono: 0414-021.53.73
Email: Liove. cochet@hotmat
Facebook: www.facebook.com/ovecrochet
Twitter: @1l Crochet

Un accesorio infaltable en tu armario

n _
a preguntanme dénde o habla “‘""‘{ presentan como prendas irepetibles. *La marca comprende accesorios tejidos confec-
comprado’, nos cuenta su funda o cionados de manera artesanal por medio de la técnica tejida crochet. Pueden ser modifi-

dora Giselle Waich. Tumayor suefio cados dependiendo de kos gustos del cliente, por lo que cada pieza tiende a

Magicamente, desde ese dia y ser practicamente (nica”, cuenta Giselle,

atn con el apoyo de su mamé (quien
le ensend los puntos basicos del cro- e
chet), dio inicio a este pequenio impenio que, dia tras dia, crece a pasos agi- pulseras “gruesas tipo bangles en hilos m
gantados. *Al principio, hicimos unos 15 zarcillos y subf las fotos en Facebook Desde  de aros entrelazados de varios tamarios. “También tenemos unos simples a
ese momento fue como un efecto domind, las clientas empezaron a llamary a  base de hilos y pucas que son hechos por las mujeres de la Fundacién Cons

‘.

Dentro de ese universo creativo, figuran los productos con los cua
inici6 esta empresa: los zarcillos. Sin embargo, para combinar, estan las
cos" y los espectaculares collares
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hacer pedidos, lo que llevé a que surgiera la marca como truyendo Futuros”
tal a finales del 2010 dentro del emergente mercado de Para la playa u ocasiones casuales, estan las bandanas hechas de hilo ’
disefio venezolano”, sintético y resistentes al agua. Asimismo, para las més pequenas y coquetas (it
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de la casa, Giselle ha disefiado flores en varios modelos que pueden colo-
carse con ganchos o cintillos. Pero el poder decorativo del crochet
llega hasta otros dmbitos, pues esta emprendedora incursiond en
una linea hogar, creando servilleteros: “Los mds vendidos son
los que tienen metafil (hilo finito brillante dorado o plateado)
que le dan un toque brillante”

Hoy dia Giselle confiesa a belleza e innovacion que ve
en'sus productos. "Me siento satisfecha por haber logrado que

Més alld de haber continuado con una
técnica que parecid gustar mucho al pur
blico en general, esta creadora vio en el
crochet una altemativa diferente de llevar
moda y buen gusto. “El crochet representd la
oportunidad de tomar una técnica milenaria del
tejido, que usualmente asociamos a las abuelitas, y
aplicarla de forma novedasa en accesorios. Lo fantdsti
code esto es que la herramienta de trabajo son mis propias
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algun disenio que imaginé pueda ser materializado en un pro-

L
Yo

manos’, asequra, ducto con gran alcance y que a mi me guste usar”.

146 | Ocean Drive |
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Radio programa 0800 Flor: entrevista personalizada a Giselle Waich por la locutora
Flor Alicia Anzola en la emisora Onda la Superestacion® 107.9 FM el 13 de noviembre
del afio 2012.

Programa de Television “Mujeres En Todo”: entrevista personalizada a Giselle
Waich realizada por la conductora Alba Cecilia Mujica. El programa fue en vivo y en un
estudio preparado en las propiedades de Globovisién® el 10 de junio de 2013.

Entrevista en linea Mariposachic: la pagina web es un blog de fashion centrado en el
disefio hecho en Venezuela. Su redactora, Gaby Hernandez de Gugig, realiz6 una
entrevista y sesién de fotos a la disefladora. La entrevista se publico en la seccién
MARCAS DE ACA [sic] con el titulo jGiselle ama el crochet! (Hernandez, 2013,

www.mariposachic.wordpress.com/2012) el 23 de octubre del afio 2013.

Programa de Radio “El Caleidoscopio de Titina:” entrevista personalizada a Giselle
Waich por la locutora Titina Penzini en la emisora Union Radio® 99.9 FM en su
programa El Caleidoscopio de Titina el 28 de enero del afio 2014. En la entrevista
hablaron sobre la técnica del tejido, las tendencias de la temporada, la fundacion
Construyendo Futuros®, cantidad de tiendas que vendian la marca, datos de contacto y
se rif6 por Twitter® un collar y zarcillos de regalo de la marca. Penzini expresa en la
entrevista a Giselle Waich: “No solamente eres una gran emprendedora sino que
ademas le estas dando futuro a esas personas que necesitan llevar un sustento a su

hogar” (www1.unionradio.net/exitosfm, | Love Crochet en el caleidoscopio).

Entrevista en linea Disenia.co®: la pagina web categoriz6 a la marca como el
iDisefiador del Mes: | Love Crochet! (2014, www.diseniaco.wordpress.com/2014) y
realizd una entrevista personalizada a Giselle Waich. La entrevista se publico el 16 de

marzo del afio 2014.
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Revista Caras®: entrevista personalizada a Giselle Waich para la seccién Spot Light.
La edicién sali6 a la venta en marzo del afio 2014. En la entrevista (S.A., 2014) se
sefala que la disefiadora “con solo 23 afios también da consejos a las mas jovenes.
[...] Hay que filtrar toda la informaciéon que nos rodea, y descubrir que cada elemento

tiene el potencial de convertirse o de inspirar otra cosa’ (Waich, 2014)” (p. 18) [sic].

Figura 24 — Entrevista revista Caras.
Fuente: Caras, 2014, Edicion 703, p. 18.

LA MUJER
ARANA

De pequefia, era la tipica
nifia que hacia pulseritas de
nudos y collares de pucas;
creci6 y conocid el croché
cuando su mamé le tejio
unos zarcillos que causa-
| ron sensacion entre sus
amigas. “Ella me ensefio los
puntos bésicos del croché
y desde ahi todo ha sido
imaginar y crear. Hicimos 15
zarcillos y colgué las fotos
en Facebook.. los clientes
empezaron a llamar y a

~ hacer pedidos, lo que llevé
a que surgiera la marca a
finales de 2010", refiere la
disefiadora y estudiante de
Comunicacién Social.

I'love crochet cuenta
con 12 trabajadoras; cuatro
forman parte de la ONG
Construyendo Futuros. Ellas
tejen a mano los disefios
que crea Giselle y que se

distribuyen en 32 tiendas:
30 en Venezuela, una en
Panama y otra en Per(i.

Con sélo 23 afios, tam-
bién da consejos a las més
jévenes. “Sonrfan cuando las
. manden a tejer en sus cole-
gios o cuando su abuela les
diga cémo se hace el granny
square de las cobijas. Hay
que filtrar toda la informacion
que nos rodea, y descubrir
que cada elemento tiene el
potencial de convertirse o de
inspirar otra cosa. Algo tan
“anticuado’ como el tejido me
h, permitié que surgiera esta
~ marca que cada dia trata de
ofrecer cosas nuevas”.

18 CARAS  www.carasonline net
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Programa de Television “Mujeres En Todo”: entrevista personalizada a Giselle
Waich realizada por la conductora Alba Cecilia Mujica. El programa se transmite por
Globovision®. Fue grabado y el establecimiento fue el Hotel VIP. Salié al aire el 26 de
marzo de 2014. Conversaron acerca de como habia evolucionado la marca desde el
encuentro anterior, y sobre como la situacion del pais estaba afectando al disefio

nacional.

Programa de Television 100% Chic TV: entrevista personalizada a Giselle Waich
realizada por la conductora Titina Penzini. El programa se transmite por Venevision
Plus®. Fue pre grabado y el establecimiento fue el Hotel Cayena. Sali6 al aire el Dia de
las Madres, el 11 de mayo de 2014. Conversaron sobre los materiales que usa la
marca, sobre la labor con la fundacion Construyendo Futuros®, y se destacaron los

posibles regalos para darles a las madres en su dia.

Dentro de los influenciadores mas importantes se encuentran:

Federica Rubartelli — DJ KIKA: DJ joven con mucha interaccion y seguidores. El 8 de
abril de 2015 su cuenta de Instagram® contaba con 59.200 seguidores. La marca
realiz6 un convenio con la estilista de la DJ, Rebeca Romero Seeman, en el que se le
obsequiaron varias piezas | Love Crochet® a cambio de menciones en las redes

sociales. Cada dos meses renuevan las piezas.

Tu Cita de Belleza®: www.TuCitaDeBelleza.com es una pagina web venezolana que,
para abril de 2015, era el Unico portal para el registro de locales de belleza y personas
que se dedican a profesiones relacionadas. En la pagina ademas se ofrecen cupones,
datos de belleza y salud. “La pagina gand primer lugar como proyecto emprendedor
empresarial en la | Feria de Proyectos Emprendedores UNIMET” (S.A., s.f,
www.tucitadebelleza.com/user, Sobre nosotros). | Love Crochet® le prestd los
accesorios a la pagina web para tomar las fotos que utilizan en las redes sociales y en

el portal.
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Elba Escobar: actriz, locutora, cantante, escritora y directora. En su programa de radio
en La Romantica 88.9 FM entrevistd a Gaby Hernandez de Gugig, creadora del blog de
fashion MARIPOSACHIC y de la pagina de compras en linea www.MCHIC24.com. La

entrevistada le obsequio un collar de la marca.

Paula Bevilacqua: actriz, modelo y locutora. La marca le obsequié unas bandanas
tejidas. Ha publicado imagenes usandolas pero sin hacer mencién de | Love Crochet®.

Andrea Eraso: fashion blogger. Publicé una foto en sus redes sociales con un collar |

Love Crochet® haciendo mencién a la marca.

Daniela Morgenstern: fashion blogger latina en Miami. Ha publicado posts en su blog

combinando su vestimenta con zarcillos | Love Crochet ® que le obsequio la marca.

Caterina Valentino: conductora del programa E! VIP Caracas por E! Entertainment
Television®. La pagina web Disenia.co® recibid una entrevista de la conductora y la
marca | Love Crochet® aprovechd la oportunidad para enviarle unas piezas de regalo.
Uno de los zarcillos de la marca los uso para la presentacion del programa del 7 de

febrero del afio 2014. No se hizo mencién a la marca.

Adriana Abramovits: productora y conductora del programa Otra Visibn por
Globovision® desde marzo de 2014. Utiliza los accesorios | Love Crochet® en todas
sus presentaciones del programa y la marca y datos de contacto son mencionados en

los créditos cuando finaliza. Conduce el programa desde marzo del afio 2014.
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CAPITULO IV: MARCO METODOLOGICO

1. Modalidad

Esta investigacion se llevdé a cabo bajo la modalidad IV la cual se refiere a
Estrategias de Comunicacion y consiste en la creacion de un plan comunicacional
amparado en necesidades reales de alguna organizacion, en este caso, en
necesidades reales de la marca | Love Crochet®. El proposito de estos proyectos es la
evaluacion del problema o necesidad informacional que la organizacién tiene con
alguno de sus publicos de interés para posteriormente plantear soluciones
comunicacionales (s.f., www.ucab.edu.ve/trabajo-de-grado, Modalidades del Trabajo de
Grado). En este sentido, esta investigacion tuvo como propadsito establecer un plan de
comunicaciones estratégicas para satisfacer la necesidad que tenia la marca de
transmitir sus mensajes de manera coherente y alineados a un mismo fin para poder

expandirse dentro del mercado.

Al mismo tiempo, esta investigacion se clasifico6 mas especificamente dentro de
la Sub-modalidad dos, la cual abarca todo lo referente al desarrollo de estrategias
comunicacionales (s.f., www.ucab.edu.ve/trabajo-de-grado, Modalidades del Trabajo de
Grado), como lo es la realizacion de un plan de comunicaciones para una marca
relativamente nueva de accesorios de disefio nacional, que servira de referencia para
futuras marcas similares u otras ya existentes al momento de elaborar conceptos

comunicacionales, mensajes y en la manera de dirigirse a sus publicos.

2. Disefio y tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo exploratoria debido a que se referia a un tema poco
entendido y que identificaba un problema a resolver. Como lo explica el autor Ronald
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Weiers (1986), la finalidad de una investigacion exploratoria es “ayudar a obtener, con
relativa rapidez, ideas y conocimientos en una situacion donde nos faltan ambas cosas”
(p. 64). Los resultados de este Trabajo de Grado pueden generar hipoétesis para futuros

estudios.

Una de las caracteristicas de las investigaciones exploratorias es que son
flexibles, lo que le permite a los investigadores aportar su creatividad para lograr
desarrollar un plan de comunicaciones para una empresa. Como el nombre lo indica, se
trata de explorar un tema en el &mbito de las comunicaciones y en el mercado en el que

ocurren, para lograr un plan efectivo, una estrategia que se adecue a la marca.

Para llevar a cabo esta investigacion se uso6 un disefio no experimental de tipo ex
post facto con estudio de campo. Segun la definicion de Fred Kerlinger y Howard Lee
(2002), una investigacidon no experimental se caracteriza por ser una “busqueda
empirica y sistematica en la que el cientifico no posee control directo de las variables
independientes, debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido” (p. 504) para

posteriormente hacer inferencias sobre las variables estudiadas.

Esta investigacion pretendid recabar la informacién necesaria en la zona
geografica delimitada, con el fin de estudiar las relaciones entre las variables de estudio
de fendbmenos ya ocurridos, como por ejemplo las caracteristicas del sector en el que
se encuentra | Love Crochet®. Finalmente se sacaron conclusiones que permitieron

elaborar un plan de comunicaciones estratégico apropiado para la marca.

3. Objetivos de la investigacion

3.1. Objetivo General

e Disefar una estrategia de comunicaciones de mercadeo para una nueva marca

nacional de accesorios. Caso: | Love Crochet®.
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3.2. Objetivos Especificos

e Identificar el perfil de los clientes actuales y potenciales.

e Analizar los habitos de consumo del sector de los clientes potenciales.

e Analizar los habitos de consumo de los clientes actuales de la marca.

e Identificar las fuentes de informacion de los clientes potenciales.

e Comparar las estrategias comunicacionales externas aplicadas por disefiadores

del sector.

4. Sistema de variables

Las variables son caracteristicas o elementos medibles de forma cualitativa o
cuantitativa. Se derivan de los objetivos especificos ya que en cada uno de ellos hay un
elemento que se debe medir para asi lograr el objetivo general (Trak, conversacion
personal, junio, 2014). De igual forma coinciden los autores Kerlinger y Lee (2002),
definiendo las variables de una investigacion como los constructos o propiedades que

se pretenden estudiar y que asumen diversos valores.

Para efectos de esta investigacion, se identificaron aquellas variables que fueron
objeto de estudio y proporcionaron la informacién necesaria para llevar a cabo la
realizacion de un plan de comunicaciones externas adecuado para la marca | Love

Crochet®, de acuerdo con los objetivos especificos que se plantearon.

Respondiendo al objetivo especifico que propuso identificar el perfil de los
clientes actuales y potenciales, se derivo la variable perfil de los clientes.

Para el objetivo especifico que busco analizar los habitos de consumo del sector

de los clientes potenciales, la variable a estudiar fue habitos de consumo del sector.
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Del objetivo especifico que buscé analizar los habitos de consumo de la marca

de los clientes actuales, se derivo la variable habitos de consumo de la marca.

Para el objetivo especifico que propuso identificar las fuentes de informacion de

los clientes potenciales, se derivo la variable fuentes de informacién.

Finalmente, en respuesta al objetivo que buscé comparar las estrategias

comunicacionales externas aplicadas por disefiadores del sector, la variable a estudiar

fue comunicaciones externas.

4.1. Definicion conceptual

Variable — perfil de los clientes: el perfil de los clientes de una marca
comprende aquellos aspectos que lo definen y lo motivan a reconocer sus
deseos y necesidades (Kotler y Armstrong, 2004). Este perfil surge a partir de la
unién de varios elementos intrinsecos al consumidor. Parte importante proviene
de los factores culturales, que son: la cultura, la subcultura y la clase social de la

que forman parte.

Variable — habitos de consumo del sector: los autores Schiffman y Kanuk
(2005), definen el término como “el comportamiento que muestran los
consumidores al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y
servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades” (p. 8). Es decir, se
enfoca en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos de consumo. En la
actualidad, la mayoria de los mercadélogos reconoce que el comportamiento del
consumidor es un proceso continuo y aun cuando el intercambio es una parte
importante del comportamiento del consumidor, este concepto engloba todo el
proceso de consumo, que incluye los aspectos que afectan al consumidor antes,

durante y después de una compra (Solomon, 2008).
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Variable — habitos de consumo de la marca: los autores Schiffman y Kanuk
(2005), definen el término como “el comportamiento que muestran los
consumidores al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y
servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades” (p. 8). Es decir, se
enfoca en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles —tiempo, dinero y esfuerzo— en los productos de una marca

especifica.

Variable — fuentes de informacion: se denominan fuentes de informacién a
diversos tipos de documentos que contienen datos Utiles para satisfacer una
demanda de informacion o conocimiento y forma parte del proceso de
investigacion realizado de forma consciente por uno o mas individuos (S.A., s.f.,
www?2.uah.es/bibliotecaformacion, parrafo 1). Segun la Universidad de Alcald,
estos son los tipos de fuentes de informacién: publicaciones periddicas, libros,
obras de referencia, patentes, normas técnicas, actas de congresos, informes,

tesis doctorales y publicaciones oficiales.

Variable — comunicaciones externas: la comunicacion externa de una empresa
es aquella que le permite relacionarse con su entorno exterior y proyectar sus
valores como compafiia a otros agentes para retroalimentarse y lograr una
mayor eficacia en su gestion. La comunicacion externa “es aquella que la
organizacion establece con los publicos externos, es decir, se trata de la
interrelacion de los elementos constituyentes del entorno interno, con los que
existen en el entorno externo [...], como la representacion de un todo”
(Saladrigas, 2006, p. 15). Estan formadas también por el conjunto de mensajes
que emite una organizacién hacia sus diferentes publicos externos con el
objetivo de mejorar o mantener sus relaciones con ellos (Hernandez, 2002,

www.ull.es/publicaciones, parrafo 6).
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4.2. Definicion operacional

Variable — perfil de los clientes: el perfil de los clientes es el conjunto de
caracteristicas demograficas y psicograficas, en base a la cultura, subcultura,
clase social, comportamiento y personalidad del consumidor. Son aquellos
aspectos que definen y motivan a los clientes a reconocer sus deseos y
necesidades. La capacidad de una marca de reconocer el perfil de su
consumidor ideal permitird que concentre sus esfuerzos en obtener su
preferencia y posterior fidelidad hacia la empresa y sus productos o servicios, ya
gue se identifican comportamientos comunes en las personas que pertenecen a

una misma clase social y que se ajustan a un determinado perfil.

Variable — habitos de consumo del sector: los habitos de consumo del sector
representan el comportamiento que tiene un consumidor antes, durante y
después de una compra. Este comportamiento se refleja cuando buscan,
compran, utilizan, evaldan y desechan un producto o servicio. Para efectos de
esta investigacion, se buscé conocer qué es lo que motiva a los clientes actuales
y potenciales a realizar el proceso de adquisicion de accesorios en general, para
asi captar su atencion dependiendo de lo que buscan y de lo que les satisface o

no.

Variable — habitos de consumo de la marca: los habitos de consumo de la
marca reflejan qué motiva a los clientes actuales a realizar el proceso de
adquisicién de algun producto de la marca | Love Crochet®, para asi crear una
estrategia comunicacional dependiendo de lo que éste busca y de lo que le

satisface o no.

Variable — fuentes de informacién : las fuentes de informacién son todos
aguellos medios a partir de los cuales se puede obtener informacion o

conocimiento. En el proceso de comportamiento del consumidor las fuentes de
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informacion participan dentro de los aspectos previos a la compra, ya que el
consumidor pasa por un proceso en el que decide que necesita un producto, y
crea una apreciacion del mismo a partir de las que considera las mejores fuentes
de informacion para investigar acerca de las diferentes opciones y alternativas
referentes a ese producto. Para esta investigacion era fundamental conocer
cuales son las fuentes de informacion de los clientes actuales y potenciales, para
determinar como seria la mejor forma de emplear estas herramientas a favor de

los intereses de la marca.

Variable — comunicaciones externas: la comunicacion externa de una
organizacion se refiere a la relacibn de una empresa con su entorno,
especialmente respecto a los mensajes que emite la compafia a sus publicos
externos. Esto favorece la retroalimentacion y el desarrollo de estrategias
eficaces para mantener las relaciones entre la empresa y los clientes de la mejor
forma posible. Esta investigacion buscé disefiar una estrategia de
comunicaciones de mercadeo, es decir, de comunicaciones externas en el
ambito del marketing y de las comunicaciones. Comparar las estrategias
comunicacionales utilizadas por otros disefiadores del sector fue fundamental
para la marca | Love Crochet® para identificar fallas o errores en las
comunicaciones y posibles oportunidades desaprovechadas, a través de la

informacion transmitida por disefiadores méas experimentados en el mercado.
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5. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables.
Fuente: elaboracién propia.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

VARIABLES

DIMENSION

INDICADORES

ITEMS

INSTRUMENTO

FUENTES

Identificar el perfil
de los clientes
actuales y
potenciales

Perfil de los
clientes

Demografica

Edad

1. ¢ Dentro de qué
rango de edades se
encuentra?

Cuestionario

Clientes
actuales y
potenciales

Nivel
Socioeconémico

2. ¢Cuanto es el
ingreso mensual de
su familia
aproximadamente?
3. ¢Cuélesel
estatus de su
vivienda?

4. ;En qué
municipio vive?

5. ¢En qué
municipio se ubica
su lugar de trabajo?
6. ¢ Qué medio de
transporte usa con
maés frecuencia?

Cuestionario

Clientes
actuales y
potenciales

Lugares que
frecuenta

7. ¢Enqué
municipio se
encuentra el centro
comercial que
acostumbra visitar
con mayor
frecuencia?

Cuestionario

Clientes
actuales y
potenciales

Analizar los
habitos de
consumo del
sector de los
clientes
potenciales

Habitos de
consumo del
sector

Modalidad de
compra

Puntos de venta

8. ¢ Ddnde prefiere
comprar
accesorios?

Cuestionario

Clientes
potenciales

Frecuencias

De compra

9. ¢En qué época
del afio usted
compra mas
accesorios?

De uso

10. ¢ Para qué
ocasiones le da mas
importancia a sus
accesorios?

Cuestionario

Clientes
potenciales

Clientes
potenciales

Psicolégica

Actitud de
compra

11. ¢ Cudl de estos
atributos influye
mas sobre su
decision de compra
de accesorios?

12. ¢Con cual
personalidad de
Venezuela se
identificaria para
escoger su estilo de
accesorios?

13. ¢ Cuél de estos
elementos influye
en su eleccion de la
tienda en la que va
a comprar
accesorios?

Cuestionario

Clientes
potenciales

Analizar los
habitos de
consumo de la
marca de los
clientes actuales

Habitos de
consumo de la
marca

Psicolégica

Actitud de
compra

22. ;Cuélesel
atributo que usted
considera que
diferencia més a |
Love Crochet® de
otras marcas de
accesorios?

23. ¢ Cémo
considera los
precios de la
marca?

24. ¢ Reconoce la
forma en la que
estan exhibidos los
accesorios de la
marca?

Cuestionario

Clientes
actuales

Frecuencias

De uso

25. ¢ Para qué tipo
de ocasiones usa
mas los accesorios
de la marca?

Cuestionario

Clientes
actuales
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Identificar las
fuentes de
informacién de los
clientes
potenciales

Fuentes de
informacién

Preferencias
en medios

Televisiéon

14. ¢ Cudl de estos
contenidos le gusta
ver en television?
17. ¢ En qué horario
ve mas television?

Cuestionario

Clientes
potenciales

Radio

15. ¢ Cudl de estos
contenidos le gusta
escuchar en la
radio?

18. ¢ En qué horario
escucha mas la
radio?

Cuestionario

Clientes
potenciales

Revistas

16. ¢ Cudl de estos
contenidos le gusta
leer en revistas?

Cuestionario

Clientes
potenciales

Internet

19. ¢ Cudl de estas
redes sociales
utiliza con mas
frecuencia?

20. {Qué
informacion le
gustaria que
apareciera en una
pagina de compra
on-line de
accesorios?

Cuestionario

Clientes
potenciales

Todos

21. (A través de
qué medio ha visto
o escuchado hablar
mas sobre la marca
| Love Crochet®?

Cuestionario

Clientes
potenciales

Comparar las
estrategias
comunicacionales
externas
aplicadas por
disefiadores del
sector

Comunicaciones
externas

Medios

Impacto

26. ¢ En qué medios
considera que su
marca tiene un
mayor impacto?
¢Por qué?

Entrevista

Disefiadores
del sector

Frecuencia

27. ¢Con qué
frecuencia
recomienda que se
publique
informacion a través
de cada medio?

Entrevista

Disefiadores
del sector

Mensaje

Contenido

28. ¢ Qué tipo de
contenidos
recomienda
relacionar con
accesorios?

Entrevista

Disefiadores
del sector

Tono

29. ¢ Cuél es el tono
que recomienda
para dirigirse a los
consumidores?

Entrevista

Disefiadores
del sector

Relaciones
publicas

Contacto

30. ¢Cudles son las
vias de contacto
recomendadas para
comunicaciones
entre la empresa y
los clientes? ¢ Por
qué?

31. ¢ Cuéles son las
vias de contacto
recomendadas para
comunicaciones
entre la empresa y
los medios d e
comunicacion? ¢ Por
qué?

Entrevista

Disefiadores
del sector

Estrategia

32. ¢Qué
estrategias utiliza
para relacionarse
con los medios y
personas
influenciadoras?

Entrevista

Disefiadores
del sector

Econémica

Gastos promedio

33.

¢ Aproximadamente
qué porcentaje de
las ventas invierte
en publicidad? ¢ Por
qué?

Entrevista

Disefiadores
del sector
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6. Poblacion y muestra

Poblacién “es la totalidad del fendmeno a estudiar, donde las unidades de
poblacidén poseen una caracteristica comun, la que se estudia y da origen a los datos de

la investigacion” (S.A., s.f., www.rena.edu.ve/cuartaEtapa, parrafo 2).

Es necesario trabajar con base en una muestra de esta poblacion, ya que “las
poblaciones suelen ser muy numerosas, por lo que es dificil estudiar a todos sus
miembros [...] y ademas de no ser posible, no es necesario” (S.A., s.f,
www.rena.edu.ve/cuartaEtapa, parrafo 2). Una muestra, segun los cientificos Kerlinger
y Lee (2002), es una porcién de la poblacion que ha sido tomada o extraida para ser

estudiada, que puede ser 0 no representativa, pero es que considerada como tal.

El tipo de muestreo que se empled en esta investigacion para determinar la
muestra de clientes actuales y potenciales fue el Muestreo Probabilistico, en el cual “las
muestras son recogidas en un proceso gque brinda a todos los individuos de la poblacién
las mismas oportunidades de ser seleccionados [...] por medio de la aleatorizacién”
(S.A., 2009, www.explorable.com/muestreo-probabilistico, parrafo 1). “La ventaja de
utilizar una muestra aleatoria es la ausencia de sesgos de muestreo [...] y si la
seleccién se hace correctamente, la muestra sera representativa de la poblacion” S.A.,

www.explorable.com/muestreo-probabilistico, parrafo 3).

El muestreo probabilistico se ejecutd a partir del método de seleccion por
Muestreo Aleatorio por Conglomerados, que, tal como lo explica el portal web
Explorable (S.A., 2009, www.explorable.com/muestreo-probabilistico), se realiza cuando
es imposible utilizar un muestreo aleatorio simple debido al tamafio de la poblacion.
También se afirma que en el Muestreo por Conglomerados en la investigacion se
identifican primero las fronteras, que en este caso son fueron los municipios que
conforman el Valle de Caracas, y el investigador selecciona aleatoriamente individuos
de las é&reas seleccionadas. Es importante considerar que, por razones

circunstanciales, no fue posible alcanzar una total aleatoriedad de la muestra debido a
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gue el investigador le entregd el instrumento a las mujeres que casualmente estaban en

los lugares seleccionados.

Para determinar el tamafio de la muestra se debe establecer de cuantos
elementos se compone para que la informacion resulte fiable y representativa de la
poblacion objetivo (Trespalacios, Vazquez y Bello, 2005). “Gracias a las aportaciones
de la estadistica [...] se puede determinar el tamano muestral en funcién del error
admisible, nivel de confianza y variacion interna de la poblaciéon estudiada”
(Trespalacios, Vazquez y Bello, p. 107). Por lo tanto, la formula utilizada para el célculo

muestral de la poblacion fue:

n=P(1-P)Z?
2
e

Leyenda:

P: proporcidn que usa accesorios.
Z: constante (1,96).

e: error: porcentaje que se desee.

n: tamafno de la muestra.

Para calcular el porcentaje de la poblacion que cumple con la caracteristica (P)
se puede realizar previamente una muestra piloto y aplicar los resultados en la formula.
El error comprende aquel maximo que los investigadores estén dispuestos a admitir.
Para efectos de esta investigacion, se consideraron como errores aceptables aquellos
valores que se encuentren entre 10% o maximo 15%. Se debe tomar en cuenta que a
medida que aumenta el tamafio de la muestra disminuye el error muestral

(Trespalacios, Vazquez y Bello, 2005).
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7. Unidades de analisis

Las unidades de anlisis se delimitaron a partir de la identificacion de grupos con
caracteristicas comunes a los que se les aplicé cada instrumento dependiendo de sus
particularidades y de los datos que se deseaban obtener. Las unidades de analisis
estudiadas en esta investigacion fueron tres: clientes potenciales, clientes actuales y
disefiadores del sector.

7.1. Clientes potenciales

Esta unidad estuvo compuesta por las mujeres caraquefias, de cualquier edad,
gue no habian adquirido productos de la marca | Love Crochet® pero potencialmente
podrian hacerlo. Son aquellos clientes que tienen caracteristicas demograficas similares
a las de los clientes actuales y que podrian tener la disposicibn de comprar, siempre y

cuando la empresa genere estrategias para llamar su atencion.

7.1.1. Poblacion y muestra

Para efectos de esta investigacion, la poblacion de esta unidad de andlisis se
defini6 como todas aquellas mujeres ubicadas en el Valle de Caracas en Venezuela —
que comprende desde Caricuao hasta la Urbina, que eran o que podrian ser clientes de
la marca | Love Crochet®.

Para calcular P, se le preguntd a 10 personas: ¢ Usted estaria interesado en usar | Love
Crochet®?

Respuestas:

Si: 6 personas.
No: 4 personas.
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P=6/10=0,6
1-P=4/10=0,4

Z=1,96
e=10%
n=92

Inicialmente se efectud la féormula despejando “n” valorando el error en 10%. Sin
embargo, esto ofrecia una cantidad de 92 muestras. Para aplicar el instrumento en los
cinco municipios del Valle de Caracas, se disminuyd el porcentaje de error a 8,42%
para un total de 130 muestras. Con esto, se realizaron 36 cuestionarios por municipio.

7.2. Clientes actuales

Esta unidad estuvo compuesta por las mujeres caraquefias, de cualquier edad,
gue habian adquirido al menos una vez productos de la marca | Love Crochet®. Son las
que realizan la transaccion de compra de los articulos a pesar de que no sean

necesariamente las que los van a consumir.
7.1.1. Poblaci6on y muestra

Para efectos de esta investigacion, la poblacion de esta unidad de andlisis se
defini6 como todas aquellas mujeres ubicadas en el Valle de Caracas en Venezuela

gue eran clientes de la marca | Love Crochet®.

Se le preguntdé a 10 personas: ¢Usted ha comprado accesorios de la marca | Love
Crochet®?

Respuestas:

Si: 1 persona.

No: 9 personas.
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P=1/10=0,1

1-P=9/10=0,9
Z=1,96

e =15%

n=15

Inicialmente se efectu6 la formula despejando “n” valorando el error en 15%
considerando que la cantidad de personas posibles para encuestar en esta poblacion
es mucho menor a la de clientes potenciales. Sin embargo, esto ofrecia una cantidad de
15 muestras. Debido a la factibilidad de realizar mas cantidad de cuestionarios a esta
unidad de analisis, la cantidad muestral se multiplico por dos, para un total de 30
muestras con un error de 10,73%. Este error es admisible ya que no llega al maximo

aceptable de 15%.

7.3. Disefiadores del sector

Esta unidad estuvo compuesta por disefiadores venezolanos de marcas de
accesorios reconocidas, que surgieron a partir de su emprendimiento, que tenian varios
afos establecidas en el mercado caraquefio, con una cantidad de seguidores en redes
sociales superior a los seguidores de las redes de | Love Crochet®, y a los cuales se

tuvo acceso.

7.3.1. Poblacion y muestra

La poblacion de esta unidad de analisis estuvo conformada por aquellos
disefiadores venezolanos con marcas de accesorios reconocidas en el Valle de
Caracas, que han tenido gran aceptacion por parte del publico y mantienen buenas
relaciones con sus clientes. Para efectos de esta investigacion, inicialmente se decidio
aplicarle el instrumento de la entrevista a cinco disefiadores. Cuando esto se realizo, los

resultados eran similares. Para contemplar posibles puntos contrarios, se entrevisté a
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dos disefiadores mas. Sin embargo, ocurrié la saturacién de los mensajes debido a que

se mantuvieron respuestas afines. Los disefiadores del sector entrevistados fueron:

1. Daniela Lores disefiadora de la firma personal Daniela Lores: la marca de
accesorios Daniela Lores surgi6 como un hobbie, y se formaliz6 cuando la
disefiadora se retir6 de sus otros trabajos para cuidar a su primera hija hace casi
una década. Trabajé como organizadora de eventos y participd en el Miss
Venezuela. Ambas experiencias la impulsaron a crear los accesorios de su
marca, que los define como “clasicos, delicados y sencillos hechos a mano”
(Lores, conversacion personal, mayo, 2015). Actualmente se vende en seis

tiendas en Caracas, una en Costa Rica y una en Estados Unidos.

2. Keren Yoshua disefiadora de la marca Artizan: Artizan es una marca que
surgio en Venezuela en el afio 2010. Su material distintivo es el cuero. Empez6
primero con dos tiendas aliadas en Caracas y fue abriendo mercado hasta estar

en 25 puntos de venta en todo el pais.

3. Valentina Villarrubia disefiadora de Dopodomani Jewels: Dopodomani surgio
en el 2000 como un hobbie. Con el tiempo fue posicionandose en el mercado
Venezolano hasta llegar a vender internacionalmente y abrir un taller en la
ciudad de Florencia, Italia. Sus materiales principales son la seda, los cristales,
piedras semipreciosas y gold filled; importados de Italia y Estados Unidos.

Venden aproximadamente en 60 tiendas a nivel mundial.

4. Ylana Boné disefiadora de la firma personal Ylana Boné Disefios: La marca
surgi6 en el afio 2009 en el mercado venezolano como una marca de accesorios
para damas dentro de un target juvenil contemporaneo y se expandio luego para
un target mas adulto. “Es una pequefia obra de arte llevada al accesorio” (Boné,
conversacion personal, mayo, 2015), ya que un artista plastico crea un
accesorio. ElI material principal esta en piezas bafiadas en oro esmaltadas a

mano. Realiza ediciones limitadas de cada modelo.
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5. Stephanie Farache disefiadora de la marca Kili Designs: Kili Designs surgio
en Venezuela en diciembre de 2013. Los accesorios son hechos a mano por
medio de la técnica soutache utilizando hilos, piedras planas y strass. La marca
se vende en cuatro tiendas en Venezuela, tres de ellas en Caracas y una en

Maracaibo; en una tienda en Miami y tiene un distribuidor en Panama.

6. Victoria Lara y Joana Jahn disefiadoras de la marca Kayli By Lara Jahn: es
una marca que surgié en el 2009 y se impulso a partir de los bazares. Las piezas
son “sencillas, sobrias y muy delicadas” (Jahn y Lara, conversacion personal,
mayo, 2015). Los materiales que utilizan son gold filled, perlas y piedras
semipreciosas. Definen que su ventaja competitiva es la versatilidad de sus
piezas porgue se pueden usar varias a la vez. La marca se vende en nueve

tiendas a nivel nacional y una en Miami.

7. Caro Renddén y Elda Cilia disefiadoras de la marca Pampitas design:
Pampitas design surgié en enero de 2013 en Venezuela con una propuesta de
disefio argentino. Afirman que “las piezas se caracterizan por ser livianas a pesar
de sus tamafios, la idea es que nuestras clientas luzcan
accesorios bellos, diferentesy a la vez muy comodos” (Cilia y Renddn,
conversacion personal, mayo, 2015). El nombre de la marca proviene de los
materiales y la contraposicién de colores caracteristicos de la region de las
Pampas en Argentina.

8. Instrumentos de recoleccion de datos

8.1. Descripcion

Una vez efectuada la operacionalizacion de las variables e identificadas las
unidades de analisis, se seleccionaron las técnicas e instrumentos de recoleccion de

datos pertinentes para dar respuesta a las interrogantes de esta investigacion, con base
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en las cuales se procedid a la creacion de una estrategia de comunicaciones de

mercadeo para la marca | Love Crochet®.

Una técnica de recoleccion de datos se entiende como “el procedimiento o forma
particular de obtener datos o informacion” (Arias, 2006, p. 67). Y un instrumento de
recoleccion de datos es “cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel o digital),

que se utiliza para obtener o almacenar informacion” (Arias, p. 69).

La técnica de recoleccidbn de datos que se utilizd para los fines de esta
investigacién fue la encuesta, la cual es definida por Arias (2006) como “una técnica
gue pretende obtener informacidén que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca
de si mismos, o0 en relacion con un tema en particular” (p. 72). El autor explica que la
encuesta puede realizarse de forma escrita a través de un cuestionario, u oral a través

de una entrevista.

Segun Arias (2006), el cuestionario “es la modalidad de encuesta que se realiza
de forma escrita mediante un instrumento o formato en papel contentivo de una serie de
preguntas. Se le denomina cuestionario auto administrado porque debe ser llenado por
el encuestado, sin intervencion del encuestador” (p. 74). Este instrumento fue ideal para
recolectar informacibn que no se presta a interpretaciones ambiguas y que
generalmente requiere preguntas claras y concisas, es decir, informacion puntual pero

que aporta datos necesarios para la investigacion.

Se cre6 un primer cuestionario destinado a proporcionar datos sobre el perfil de
los clientes potenciales, sus habitos de consumo del sector y las fuentes de informacion
mas utilizadas por ellos. Este cuestionario estuvo compuesto por 21 preguntas cerradas
dicotémicas o de seleccidon simple, es decir, preguntas que “establecen previamente
opciones de respuesta que puede elegir el encuestado” (Arias, 2006, p. 74), por tratarse
de respuestas directas que no requerian de una mayor interpretacion. Estos
cuestionarios se dividieron equitativamente para ser aplicados entre los cinco

municipios del Valle de Caracas: Chacao, El Hatillo, Libertador, Sucre y Baruta.

81



El segundo cuestionario estuvo destinado a obtener informacién sobre el perfil
demografico de los clientes actuales y sus habitos de consumo de la marca, compuesto
por 10 preguntas cerradas y una pregunta abierta que requeria la obtencion de
respuestas mas subjetivas, ya que estas preguntas le dan mas libertad al encuestado
para responder y al mismo tiempo le dan la posibilidad al investigador de obtener
respuestas mas profundas, preguntar el porqué o cémo de las respuestas obtenidas y

adquirir respuestas que no habian sido tomadas en cuenta.

Por otro lado, la modalidad oral de la encuesta, es decir, la entrevista, también
fue una técnica de gran ayuda para obtener informacién valiosa para esta investigacion.
“La entrevista [...] es una técnica basada en un dialogo o conversacién ‘cara a cara’,
entre el entrevistador y el entrevistado acerca de un tema previamente determinado, de
tal manera que el entrevistador pueda obtener la informacion requerida” (Arias, 2006, p.
73) [sic].

Se selecciono la entrevista como la técnica a ser aplicada a la unidad de analisis
que corresponde a disefiadores del sector, ya que las entrevistas tienen la ventaja de
permitir establecer una conversacion mas fluida y obtener informacion detallada sobre
el tema en cuestion. Esto es conveniente por tratarse de personas que pueden aportar
informacion valiosa para la investigacion. Segun Arias (2006), “la entrevista se
caracteriza por su profundidad, es decir, indaga de forma amplia en gran cantidad de

aspectos y detalles” (p. 73).

Especificamente, las entrevistas que se realizaron fueron de tipo semi-
estructuradas ya que como lo explica el cientifico Arias (2006), aun cuando existié una
guia de ocho preguntas predisefiadas, el entrevistador podra realizar otras no
contempladas inicialmente, considerando que se pueden obtener respuestas que den

origen a preguntas nuevas. Estas entrevistas se caracterizan por su flexibilidad.
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8.2. Disefio

CUESTIONARIO A CLIENTES ACTUALES

La informacion de este cuestionario es confidencial y con fines académicos. Servird como instrumento de
investigacién para la elaboracion del trabajo de grado que nos permitira optar al titulo de Licenciadas en
Comunicacidn Social en la Universidad Catdlica Andrés Bello.

Muchas gracias por su tiempo.

MARQUE UNA “X” EN LA ALTERNATIVA QUE MAS SE CORRESPONDA CON SU OPINION. ELIJA
UNA SOLA OPCION.

1. ¢Dentro de qué rango de edades se encuentra?

____15-25afios
__ 26 -35afios
___36-45 afios
4655 afios

____Mas de 55 afios

2. ¢Cuénto es el ingreso mensual de su familia aproximadamente?
____Menos de 10.000 Bs.

__10.000 Bs. —20.000 Bs.

___20.001 Bs. —50.000 Bs.

____Mas de 50.000 Bs.

3. ¢ Cudl es el estatus de su vivienda?
__ Propia

__ Alguilada

____De un familiar

__ Deuntercero

4. ¢ En qué municipio vive?
____ Libertador

____ Baruta

____ Chacao

__ El'Hatillo

__ Sucre

5. ¢ En qué municipio se ubica su lugar de trabajo?
__ Libertador

____ Baruta

____Chacao

_____ElHatillo

____Sucre

___Notrabajo
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6. ¢Qué medio de transporte usa con mas frecuencia?
____Carro propio

____Carro prestado

____Moto propia

__ Metro

____Taxi o moto-taxi

____Autobus, Metrobus, o camioneta por puesto

7. ¢En qué municipio se encuentra el centro comercial que acostumbra visitar con mayor
frecuencia?

__ Libertador

__ Baruta

____ Chacao

____ElHatillo

____Sucre

____Ninguno

8. ¢ Dbnde prefiere comprar accesorios?
____ Centros comerciales

___Tiendas con acceso externo
____Péaginas web

___ Bazares

___ Catélogos

____Redes sociales

____Solicitudes por correo o teléfono

____ Directamente con la disefiadora

9. ¢En qué época del afio usted compra mas accesorios?
__ Diade las Madres

__ Navidad

__Vacaciones

___Aprincipios del afio

10. ¢Para qué ocasion le da mas importancia a sus accesorios?
____Rutina diaria

____Fiestas y eventos

____Trabajo

____Playa

____Viajes

11. ;Cual de estos atributos influye mas sobre su decisién de compra de accesorios?
____Precio

____ Calidad

__ Creatividad

____ Exclusividad

____Materiales

____Atencion al publico

___ Variedad

___ Originalidad
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12. ;Con cuédl personalidad de Venezuela se identificaria para escoger su estilo de accesorios?
____ Locutora

____Animadora

___ Deportista

____Cantante 0 DJ

____Actor o actriz

__ Modelo

__ Disefiador renombrado

____Hombre con tendencias de moda

____Ninguno

13. ¢(Cual de estos elementos influyen en su eleccion de la tienda en la que va a comprar
accesorios?

____Variedad de productos que ofrece

___Ambiente del local

____ Cercania

____ Precios

__Atencion al cliente

____Horarios

14. ;Cudl de estos contenidos le gusta ver en television?

____Hogar y decoracion

__ Deportes y fitness

____ Cocina

____Saludy belleza

___Moday tendencias

____Viajes

____Recreativos (novelas, series, peliculas, reality shows, horéscopos, farandula)
Noticias

15. ¢ Cudl de estos contenidos le gusta escuchar en laradio?
____Hogar y decoracion

__ Deportes y fitness

___ Cocina

____Saludy belleza

___Moday tendencias

____Viajes

__Recreativos (interactivos, horéscopos, farandula)

__ Noticias

16. ¢ Cual de estos contenidos le gusta leer en revistas?

____Hogar y decoracion

__ Deportes y fitness

___ Cocina

____Saludy belleza

___Moday tendencias

____Viajes

____Recreativos (hordscopos, farandula, crucigramas, sudokus, sopas de letras, tests, caricaturas)
Noticias
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17. ¢En qué horario ve mas television?
____Enlamafana

Al mediodia

____Enlatarde

__ Enlanoche

__ Nunca

18. ¢ En qué horario escucha mas laradio?
__ Enlamafana

Al mediodia

___Enlatarde

____Enlanoche

____Nunca

19. ¢ Cual de estas redes sociales utiliza con mas frecuencia?
____ Facebook®

__ Twitter®

____Instagram®

____Pinterest®

____Ninguna

20. ¢Qué informacidn le gustaria que apareciera en una pagina de compra on-line de accesorios?
____Iméagenes

____Materiales

____Tamaifio

__Recomendaciones de uso

____Opcidn de cambio y devolucién

__Informacién de contacto directo

21. ;A través de qué medio ha visto o ha escuchado hablar més sobre la marca | Love Crochet®?
____ Televisién

____Radio

____Impresos

____Porrecomendacion personal

____Blogs y tiendas virtuales

____Redes sociales

__Ninguno
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CUESTIONARIO A CLIENTES POTENCIALES

La informacion de este cuestionario es confidencial y con fines académicos. Servird como instrumento de
investigacién para la elaboracion del trabajo de grado que nos permitira optar al titulo de Licenciadas en
Comunicacidn Social en la Universidad Catdlica Andrés Bello.

Muchas gracias por su tiempo.

MARQUE UNA “X” EN LA ALTERNATIVA QUE MAS SE CORRESPONDA CON SU OPINION. ELIJA
UNA SOLA OPCION.

1. ¢Dentro de qué rango de edades se encuentra?

_15-25 afios
__ 26 -35afios
____36-45afos
46 —-55 afios

____Mas de 55 afios

2. ¢Cuénto es el ingreso mensual de su familia aproximadamente?
____Menos de 10.000 Bs.

__10.000 Bs. —20.000 Bs.

___20.001 Bs.—50.000 Bs.

____Mas de 50.000 Bs.

3. ¢ Cuél es el estatus de su vivienda?
____ Propia

____Alquilada

____De un familiar

____Deun tercero

4. (En qué municipio vive?
__ Libertador

____Baruta

____ Chacao

____ElHatillo

_____Sucre

5. ¢En qué municipio se ubica su lugar de trabajo?
____ Libertador

____ Baruta

____ Chacao

____ El'Hatillo

__ Sucre

__Notrabajo
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6. ¢Qué medio de transporte usa con mas frecuencia?
____Carro propio

____Carro prestado

____Moto propia

__ Metro

____Taxi o moto-taxi

____Autobus, Metrobus, o camioneta por puesto

7. ¢En qué municipio se encuentra el centro comercial que acostumbra visitar con mayor
frecuencia?

__ Libertador

__ Baruta

____ Chacao

__ ElHatillo

__ Sucre

____Ninguno

Las siguientes preguntas son sobre la marca | Love Crochet®.

22. ¢Cudl es el atributo que usted considera que diferencia mas a | Love Crochet® de otras
marcas de accesorios? Diga solo uno.

23. ¢Coémo considera los precios de la marca?
____ Muy baratos

____Baratos

____Razonables

____Caros

__ Muy caros

24. ¢ Reconoce la forma en la que estan exhibidos los accesorios de la marca?
Si
No

25. ¢ Para qué tipo de ocasiones usa mas los accesorios de la marca?

____Rutina diaria

____ Fiestas y eventos
____ Trabajo
____Playa

____Viajes
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ENTREVISTA A DISENADORES DEL SECTOR

La informacién de esta entrevista es confidencial y con fines académicos. Servira como instrumento de
investigacion para la elaboracion del trabajo de grado que nos permitira optar al titulo de Licenciadas en
Comunicacidn Social en la Universidad Catélica Andrés Bello.

Muchas gracias por su tiempo.

26. ¢ En qué medios considera que su marca tiene un mayor impacto? ¢Por qué?

27. ¢Con qué frecuencia recomienda que se publique informacién a través de cada medio?
28. ¢Qué tipo de contenidos recomienda relacionar con accesorios?

29. ¢Cual es el tono que recomienda para dirigirse alos consumidores?

30. ¢Cuales son las vias de contacto recomendadas para comunicaciones entre la empresa y los
clientes? ¢Por qué?

31. ¢Cuales son las vias de contacto recomendadas para comunicaciones entre la empresay los
medios de comunicacion? ¢Por qué?

32. ;Qué estrategias utiliza para relacionarse con los medios y personas influenciadoras?

33. ¢, Aproximadamente qué porcentaje de las ventas invierte en publicidad? ¢Por qué?

8.3. Validacion

Los instrumentos fueron validados por dos profesores de la Escuela de
Comunicacion Social de la Universidad Catélica Andrés Bello y una licenciada en
Comunicacion Social que trabaja en el sector de bisuteria hecha en Venezuela.

El primer validador fue Francisco Pellegrino: contador publico, comunicador
social, y profesor de Finanzas para no financieros y Cine fantastico en la Universidad
Catolica Andrés Bello. La razon de que se haya elegido como validador de los
instrumentos es que posee una inclinacion al manejo de datos cuantitativos y

estadisticos.
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Margarita Meneses, doctora en Metodologia e Investigacion y profesora
universitaria de pre-grado y post-grado, se eligi6 como validadora de los instrumentos
de la tesis debido a su amplio conocimiento en la metodologia y disefio de instrumentos

de proyectos de investigacion.

Por ultimo, Raquel Viviane Guenoun, licenciada en Comunicacion Social en la
Universidad Catdlica Andrés Bello y reconocida Directora creativa de la marca Viviane
Guenoun accesorios® de bisuteria y joyeria hecha en Venezuela. Su tesis, entregada
en el afo 1992, tuvo por titulo: ¢COmo las mujeres compran joyas en Caracas? Ha
trabajado con disefiadores como Angel Sanchez, Guy Melliet y Margarita Zingg. Se
eligi6 como validadora de los instrumentos debido a sus conocimientos sobre bisuteria

hecha en Venezuela y su formacion académica en el campo de la comunicacion social.

8.4. Ajustes

Considerando las recomendaciones de la profesora de Metodologia Margarita
Meneses y de la profesora de Seminario de Trabajo de Grado Yasmin Trak sobre los
cuestionarios, se eliminaron preguntas que pretendian identificar el perfil demografico y
psicografico de estos como por ejemplo: cuantos trabajos posee y por cuantas
personas estd compuesto su grupo familiar, ya que el objetivo se lograba a partir de
otras preguntas clave. Ademas, era posible que algunas de las preguntas eliminadas
resultaran ofensivas para los encuestados por referirse a temas econdmicos especificos
y personales. Igualmente, ambas profesoras recomendaron eliminar una pregunta
sobre la cantidad de viajes al exterior del pais que se realizan anualmente, ya que por

la crisis del pais del momento, no servia como indicador del nivel socioeconémico.

Gracias a las sugerencias de la disefiadora y comunicadora social Raquel
Viviane Guenoun, se agreg0 una pregunta para determinar la zona de trabajo de los
encuestados para identificar si hay alguna relacion entre la zona donde viven, la zona

donde trabajan y el centro comercial que mas frecuentan. Por otro lado, debido a su
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experiencia en el mercado, recomendd realizar cambios en las preguntas que
pretendian aportar datos para identificar los habitos de consumo del sector como:
ocasiones de uso y elementos que influyen en la eleccién de una tienda, dandoles un

enfoque diferente que permitiera obtener informacion valiosa para la investigacion.

Se eliminaron todas la preguntas cuyas respuestas implicaban precios y costos,
ya que por la situacion del pais, la alta inflacion y la devaluacion de la moneda, los
precios eran extremadamente cambiantes y no hubieran permitido aplicar los resultados
obtenidos en un futuro. Se hizo excepcion con una pregunta sobre el ingreso mensual
familiar por considerarla necesaria para el andlisis de los resultados de esta
investigacion, pero se modificO considerando las recomendaciones del profesor
Francisco Pellegrino de colocar rangos mas amplios, sin repetir cifras en las opciones
de respuesta continuas y basandose en el sueldo minimo mensual del momento de la
encuesta, es decir: 4.889,11 Bs. de acuerdo al decreto de la Asamblea Nacional de la
Republica Bolivariana de Venezuela (AN) Nro. 1.431 de la Gaceta Oficial Nro. 40.542
(www.mp.gob.ve/c, 2014).

También se modificaron algunas preguntas cuyas respuestas tenian opciones de
nombres de marcas, tiendas o personalidades muy especificas clasificandolas en
categorias mas generales para que los resultados obtenidos sirvieran como referencia

para otras marcas de disefio nacional y en investigaciones futuras.

Con respecto a las preguntas que aportaron datos para identificar las fuentes de
informacion mas utilizadas por los clientes potenciales éstas se modificaron para darle
mayor importancia a los horarios en los que los encuestados prefieren utilizar cada

medio y al tipo de contenido que mas les gusta.

Ademas de todas las recomendaciones basadas el contenido de las preguntas,
las tres personas que validaron los instrumentos de recoleccion de datos también
aportaron las siguientes recomendaciones generales en cuanto al formato y a la

aplicacion de los cuestionarios y la entrevista.
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Cuestionarios:

e Eliminar del enunciado de instruccion “responder con la mayor sinceridad
posible” porque insinuaba que la persona no seria honesta.

e Colocar instrucciones claras de respuesta en cada pregunta.

e Redactar los enunciados de las preguntas de la manera méas simple posible.

e Colocar las opciones de respuesta en numeros pares para poder dividir los
resultados en dos grupos e identificar tendencias sin que hayan puntos medios.

e Reducir la cantidad de preguntas.

Entrevista a otros disefiadores del sector:

e Preguntarle a los disefiadores la manera como ellos hacen las cosas y no como
ellos consideran que es mejor hacerlas, pues no se les debe tomar como
expertos en el area comunicacional.

e Reducir la cantidad de preguntas.

e Preguntar al entrevistado al final de la entrevista si hay alguna otra cosa que

desea agregar.

9. Criterios de analisis

9.1. Procesamiento

Los 130 cuestionarios para clientes actuales y potenciales se dividieron
equitativamente entre los cinco municipios que comprenden el Valle de Caracas en
Venezuela, que es la delimitacion geogréafica de este estudio. Para esto, se eligieron
dos lugares concurridos de cada municipio y se aplicaron los instrumentos. En el
municipio Libertador se visitd la Universidad Catolica Andrés Bello y el Centro
Comercial EI Recreo, en El Hatillo el C.C. Paseo El Hatillo y C.C. Galerias Los
Naranjos, en Baruta el C.C. Plaza las Américas y el Tolon Fashion Mall, en Chacao el
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C.C. Sambil y el C.C. San Ignacio, y en el municipio Sucre se visitd el C.C. Galerias
Sebucan y C.C. Millennium Mall.

Estos centros comerciales se visitaron personalmente en fines de semana y en
horario vespertino. Se tratdé de entregar el cuestionario a mujeres que no tuvieran otras
distracciones que desviaran su atencién como cuidar a nifios o comer. Se buscé que
estuvieran solas y dedicaran el tiempo suficiente para responder y que pudieran

proporcionar informacion de calidad.

La poca disposicion de algunas personas de responder los cuestionarios para
clientes potenciales fue una de las limitaciones que se presentaron. Ademas del riesgo
de que algunas personas no hayan respondido con total sinceridad preguntas como el
ingreso mensual familiar por considerarlo informacién personal, aun cuando se

especifica que el cuestionario es confidencial.

Antes de aplicar el instrumento se le preguntaba a las personas si habian
adquirido en alguna ocasién accesorios de la marca | Love Crochet®. En caso de ser
positiva la respuesta, se le entregaba el segundo cuestionario dirigido a clientes
actuales. Sin embargo, no se recibieron respuestas positivas, por lo que se decidio
aplicar los 30 cuestionarios a clientes actuales de forma directa, es decir, a través de

encuentros entre la disefiadora Giselle Waich y sus compradoras.

También es posible que algunas clientas actuales hayan sentido un poco de
presion y no hayan respondido las preguntas sobre la marca con total honestidad en los

casos en los que la misma disefiadora les entregaba los cuestionarios.

Después de aplicarlos, se revisaron, organizaron y enumeraron para facilitar su
procesamiento. El programa empleado para el vaciado de datos fue Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS). El apartado de temas de ayuda de la version 13.01 de
Windows (2014) cp Pedro Martin (2006), afirma que el programa SPSS “proporciona un
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poderoso sistema de analisis estadistico y de gestiéon de datos en un entorno grafico,
utilizando menus descriptivos y cuadros de dialogo sencillos” (p. 12).

Por otro lado, las entrevistas a disefiadores del sector fueron realizadas via
correo electrénico, en persona y por teléfono. Se revisaron las redes sociales de cada
uno de los disefiadores antes de contactarlos para establecer una referencia sobre
seguidores y presencia de marca. Inicialmente se realizé el contacto con cada uno por
teléfono para pautar la reunion cara a cara. Sin embargo, por razones practicas y por la
falta de disponibilidad de los disefiadores, se realizaron cinco entrevistas por correo
electronico, una en persona y una por teléfono. La informacién obtenida en las
entrevistas se procesdé a partir de una matriz de vaciado de datos para poder
contemplar y comparar los puntos destacados por cada uno de los disefiadores

entrevistados.

9.2. Criterios de analisis

El programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), utilizado para el
vaciado de las respuestas obtenidas en las encuestas, facilitd el andlisis de los
resultados al proporcionar las frecuencias y porcentajes de las respuestas obtenidas en
cada una de las 31 preguntas dicotomicas de los cuestionarios para clientes actuales y
potenciales y en la pregunta abierta en el cuestionario para clientes actuales. En el caso
de la dUnica pregunta de respuesta abierta del cuestionario para clientes actuales, las
respuestas obtenidas se clasificaron dentro de categorias que permitieron analizarla
como una pregunta cerrada y obtener la frecuencia y los porcentajes de los resultados.

Adicionalmente, para identificar posibles relaciones entre algunas de las
variables nominales estudiadas, se realizaron cruces entre ellas y, dependiendo del
coeficiente de contingencia obtenido, se determind si las variables tenian una relacion

débil, media o fuerte.
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Las frecuencias, porcentajes y coeficientes de contingencia obtenidos se
analizaron con base en los objetivos especificos planteados por esta investigacion y la
operacionalizacion de las variables, con la intencidon de crear una base sélida para el

disefio de una estrategia comunicacional efectiva.

Para el andlisis de los datos obtenidos por medio de las entrevistas realizadas a
otros disefiadores del sector, con el objetivo de comparar, contrastar y evaluar las
respuestas de cada uno y sacar conclusiones que faciliten la elaboracion de una
estrategia personalizada para la marca | Love Crochet®, se utilizé la siguiente matriz de

contenido.

Tabla 2 — Matriz de contenido: entrevista a otros disefiadores del sector.
Fuente: elaboracion propia.

NifirrEr PREGUNTAS OTROS DISENADORES DEL SECTOR

Sujeto 1 Sujeto 2 Sujeto 3 Sujeto 4 Sujeto 5

¢En qué medios considera que su marca

1 tiene un mayor impacto? ¢ Por qué?
¢Con qué frecuencia recomienda que se

2 publique informacion a través de cada
medio?

3 (;Qué tipo de contenid(_)s recomienda
relacionar con accesorios?

4 ¢ Cudl es el tono que recomienda para

dirigirse a los consumidores?

¢ Cudles son las vias de contacto
5 recomendadas para comunicaciones entre
la empresay los clientes? ¢ Por qué?

¢, Cudles son las vias de contacto
recomendadas para comunicaciones entre
la empresa y los medios de
comunicacion? ¢ Por qué?

¢ Qué estrategias utiliza para relacionarse
7 con los medios y personas
influenciadoras?

¢Aproximadamente qué porcentaje de las
ventas invierte en publicidad? ¢Por qué?
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CAPITULO V: PRESENTACION DE RESULTADOS

Para efectos de esta investigacion la recoleccion de datos y su consecuente
presentacion de resultados se dividio en cuatro fases: 130 encuestas de 21 preguntas
realizadas a clientes potenciales, 30 encuestas de 11 preguntas realizadas a clientes
actuales, cruces de variables considerados relevantes y 7 entrevistas a disefiadores
del sector compuestas por 8 preguntas. En la primera fase, para las 130 encuestas se
emplearon 21 preguntas o reactivos cuyas graficas y resultados se exponen a

continuacion.
1. ¢Dentro de qué rango de edades se encuentra?

De las personas encuestadas: 54 (41,5%) tenian entre 15 y 25 afios de edad, 32
(24,6%) entre 26 y 35, 27 (20,8%) entre 36 y 45, 13 (10%) entre 46 y 55, y 4 (3,1%)
mas de 55 afos. Se destaca que la mayoria de las personas encuestadas eran jovenes
entre 15 y 25 afios de edad. El grueso de la poblacion se podria ubicar en un rango

mas amplio entre 15 y 35 afios de edad para un total de 86 personas (66,3%).

Figura 25 — Rango de edades.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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2. ¢Cuanto es el ingreso mensual de su familia aproximadamente?

Dentro de la dimension demografica 15 personas (11,5%) indicaron que su
ingreso mensual familiar era menos de 10.000 Bs., 27 (20,8%) que este se encontraba
entre 10.000 y 20.000 Bs., 32 (24,6%) entre 20.001 y 50.000 Bs., y 56 (43,1%) en mas
de 50.000 Bs. Mas del 50% de la poblacion poseia un ingreso mensual superior a los
20.001 Bs.

Figura 26 — Ingreso mensual familiar.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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3. ¢ Cual es el estatus de su vivienda?

De las 130 personas encuestadas 102 (78,5%) poseian vivienda propia, 11
(8,5%) vivian alquiladas, y 17 (13,1%) residian en la vivienda de un familiar. Es un
elemento a destacar que ninguna de las personas respondié ocupar la casa de un

tercero.

Figura 27 — Estatus de la vivienda.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.

Porcentaje
$

20—

Da un familiar

98



4. ¢En qué municipio vive?

De las personas encuestadas: 34 (26,2%) vivian en el municipio Libertador, 32
(24,6%) en Baruta, 10 (7,7%) en Chacao, 23 (17,7%) en EIl Hatillo, y 31 (23,8%) en
Sucre. Esto se correspondié con la seleccion de la muestra ya que se dividieron y
realizaron las encuestas de forma equivalente en los cinco municipios del Valle de

Caracas en Venezuela.

Figura 28 — Municipio donde vive.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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5. ¢En qué municipio se ubica su lugar de trabajo?

De las personas encuestadas: 26 (20%) trabajaban en el municipio Libertador,
19 (14,6%) en Baruta, 29 (22,3%) en Chacao, 26 (20%) en El Hatillo, 15 (11,5%) en
Sucre, y 15 (11,5%) no trabajaban.

Figura 29 — Municipio donde se ubica su lugar de trabajo.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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6. ¢,Qué medio de transporte usa con mas frecuencia?

La mayoria de las personas encuestadas, el 55,4% de ellas (72 personas),
utilizaban como medio de transporte mas frecuente un carro propio; el 5,4% (7) carro
prestado; el 13,8% (18) se transportaban por medio del metro; 1,5% (2), la minoria, en
taxi o moto-taxi; y el 23,8% (31) se movilizaban en autobus, metrobls o camioneta por

puesto.

Figura 30 — Medio de transporte utilizado con més frecuencia.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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7. ¢En qué municipio se encuentra el centro comercial que acostumbra visitar con

mayor frecuencia?

De las personas encuestadas: 4 (3,1%) acostumbraban visitar con mayor
frecuencia un centro comercial ubicado en el municipio Libertador, 34 (26,2%) en
Baruta, 29 (22,3%) en Chacao, 37 (28,5%) en El Hatillo, 16 (12,3%) en Sucre, y 10
(7,7%) no solian visitar centros comerciales. Esto muestra que, a pesar de que las
encuestas se dividieron y realizaron equitativamente en los cinco municipios, las
personas estaban ubicadas en lugares no necesariamente cercanos al lugar en el que

se realizaba la encuesta.

Figura 31 — Municipio donde se encuentra el centro comercial mas frecuentado.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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8. ¢Donde prefiere comprar accesorios?

Respecto al lugar o método para realizar la compra 55 (42,3%) personas de las
130 (100%) encuestadas preferian comprar accesorios en centros comerciales, 13
(10%) en tiendas con acceso externo, 14 (10,8%) a traves de paginas web, 17 (13,1%)
en bazares, 6 (4,6%) por medio de catalogos, 1 (0,8%) via redes sociales, 1 (0,8%)
mediante solicitudes por correo o teléfono, y 23 (17,7%) directamente con la
disefiadora. Los tres mecanismos preferidos para la compra de accesorios fueron

entonces: en centros comerciales, directamente con la disefiadora, y en bazares.

Figura 32 — Preferencia de lugar de compra de accesorios.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.

40—

30+

Porcentaje

20

10—

Centros  Tiendas con Paginas web  Bazares  Catalogos Rades Solicitudes Directamente
comerciales  acceso sociales por cormao o con la
axtarna teléfono  disefiadora

103



9. ¢En qué época del afio usted compra mas accesorios?

Las personas encuestadas identificaron la época del afio en la que solian
comprar mas accesorios: 29 (22,3%) para el Dia de las Madres, 80 (61,5%) en Navidad,
13 (10%) en vacaciones, y 8 (6,2%) a principios del afio. Se destacé el primer puesto
para la época navidefia en compra de mas cantidad de accesorios por persona.

Figura 33 — Epoca del afio en la que compra mas accesorios.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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10. ¢ Para qué ocasion le da mas importancia a sus accesorios?

Para la ocasion de uso de piezas: 20 (15,4%) de las personas encuestadas
afirmaron que le daban méas importancia a los accesorios que usan para su rutina diaria,
84 (64,6%) para los que se ponian en fiestas y eventos, 10 (7,7%) a los que
complementaban su vestimenta de trabajo, 7 (5,4%) a los que utilizaban en la playa, y 9
(6,9%) personas le dan mas importancia a la bisuteria que se llevaban de viaje. Es decir
qgue la mayoria de las encuestadas afirmaron preocuparse mas por los accesorios que

usaban para ocasiones categorizadas como fiestas o eventos.

Figura 34 — Ocasion en la que le da mas importancia a sus accesorios.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.

40

Porcentaje

20~

Rutina diaria Fiestas y avantos

105



11. ¢(Cuél de estos atributos influye més sobre su decisién de compra de

accesorios?

Las mujeres cuando eligen accesorios toman en cuenta diferentes atributos para
seleccionarlos y realizar la accién de compra. De las 130 encuestadas: 24 (18,5%)
afirmaron que el precio es el atributo que influia mas sobre su decision de compra de
accesorios, 45 (34,6%) la calidad, 18 (13,8%) la creatividad, 10 (7,7%) la exclusividad,
10 (7,7%) los materiales, 13 (10%) la atencion al publico, 6 (4,6%) la variedad y 4
(3,1%) la originalidad. Es decir que los tres mas influyentes fueron: calidad, precio y
creatividad.

Figura 35 — Atributo mas influyente sobre la decisién de compra de accesorios.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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12. ¢Con cuédl personalidad de Venezuela se identificaria para escoger su estilo de

accesorios?

Para escoger su estilo de accesorios las personas encuestadas afirmaron que se
identificarian con alguna de estas personalidades de Venezuela: 6 (4,6%) con una
locutora, 26 (20%) con una animadora, 4 (3,1%) con un deportista, 8 (6,2%) con un
cantante o DJ, 20 (15,4%) con un actor o una actriz, 22 (16,9%) con una modelo, 28
(21,5%) con un disefiador renombrado, 5 (3,8%) con un hombre con tendencias de
moda y 11 (8,5%) con ninguna personalidad venezolana. Es resaltante que no se

enmarco una preferencia notable en ninguno de los casos.

Figura 36 — Personalidad de referencia para escoger el estilo de accesorios.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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13. ¢Cual de estos elementos influye en su eleccion de la tienda en la que va a

comprar accesorios?

Las mujeres cuando eligen la tienda en la que van a comprar accesorios toman
en cuenta diferentes elementos para seleccionarla. De las 130 encuestadas: 32 (24,6%)
afirmaron que la variedad de productos que ofrece la tienda es el elemento mas
influyente, 26 (20%) el ambiente del local, 12 (9,2%) la cercania, 30 (23,1%) los precios,
22 (16,9%) la atencion al cliente, y 8 (6,2%) los horarios del establecimiento. Es decir
que los tres mas acreditados fueron: variedad de productos ofrecidos, precios y

ambiente del local.

Figura 37 — Elemento influyente para elegir la tienda para comprar accesorios.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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14. ¢ Cuédl de estos contenidos le gusta ver en television?

Los contenidos recreativos y de salud y belleza son los que mas les gustaba ver
en television a las mujeres encuestadas, con una frecuencia de 27 (20,8%) y 23
(17,7%) respectivamente. Le siguen los contenidos sobre moda y tendencias con una
frecuencia de 19 (14,6%), cocina con 18 (13,8%), viajes con 15 (11,5%), hogar y
decoracién 12 (9,2%), noticias con 10 (7,7) y deportes y fitness es el contenido que

menos les gustaba ver en television con una frecuencia de 6 personas (4,6%).

Figura 38 — Gustos de contenidos en television.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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15. ¢ Cuédl de estos contenidos le gusta escuchar en laradio?

A 26,9% de las mujeres encuestadas le gustaba escuchar noticias en la radio,
mientras que 25,6% les gustaba escuchar contenidos recreativos. 13,8% contenidos
sobre moda y tendencias, 11,5% sobre salud y belleza y le siguieron los contenidos
sobre viajes, cocina, hogar y decoracibn con 10,8%; 6,9%; 3,1%; y 1,5%

respectivamente.
Figura 39 — Gustos de contenidos en la radio.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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16. ¢ Cuédl de estos contenidos le gusta leer en revistas?

De las 130 mujeres encuestadas les gustaba leer en revistas contenidos sobre: a
30 mujeres o al 23,1% salud y belleza; a 27 o al 20,8% moda y tendencias; a 18 o al
13,8% recreativos como horéscopos, farandula, caricaturas o juegos; a 17 o al 13,1%
cocina; a 12 o al 9,2% hogar y decoracién, a 11 mujeres o al 8,5% viajes; a 11 les

deportes y fitness y a 4 o0 al 3,1% de la muestra le gustaba leer noticias en las revistas.

Figura 40 — Gustos de contenidos en revistas.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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17. ¢ En qué horario ve mas television?
Segun los resultados obtenidos, 66% de las mujeres encuestadas veian mas
television en las noches; 11,5% en las tardes; 9,2% en las mafanas; 7,7% en las

madrugadas; y 5,4% de estas mujeres veian mas televisién al medio dia.

Figura 41 — Horario en que ve mas television.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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18. ¢ En qué horario escucha mas laradio?

En el caso de la radio, el horario en el que la mayoria de las mujeres la
escuchaban era en las mafanas con 48,5% de las respuestas obtenidas y una
frecuencia de 63. Después, se encuentra el horario de las tardes con 18,5% y una
frecuencia de 24 mujeres. Luego le siguen los horarios del mediodia y la noche con una
frecuencia de 18 mujeres y 9 mujeres respectivamente. Y finalmente, 16 de las mujeres

encuestadas o0 16% de la muestra no escuchaba la radio.

Figura 42 — Horario en que escucha mas la radio.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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19. ¢ Cual de estas redes sociales utiliza con mas frecuencia?

Instagram® era la red social utilizada con mayor frecuencia por 43,8% de las
mujeres encuestadas. Facebook® era la segunda con 30,8% de las respuestas
obtenidas. Otro 20,8% de mujeres indicaron que la red social que utilizaban con mayor
frecuencia era Twitter®, seguida por Pinterest® con 4,6% de las respuestas. Una mujer,
que representa 0.8% de la muestra, indicé que no utilizaba ninguna de estas redes

sociales.

Figura 43 — Red social utilizada con mas frecuencia.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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20. ¢Qué informacion le gustaria que apareciera en una pagina de compra on-line

de accesorios?

De las 130 clientas potenciales encuestadas, 67 de ellas (51,5%), afirmaron que
les gustaria que las paginas web sobre accesorios tengan imagenes sobre los
productos. Otra informacion que les gustaria a 20 mujeres (15,4%) que apareciera en
estas paginas es la informacion de contacto directo de los disefiadores o tiendas.
Colocar indicaciones sobre opciones de cambio y devolucion de los productos le
gustaria a 12 mujeres (9,2%). A 11 mujeres (8,5%) encontrar recomendaciones de uso
de los accesorios. Ademas, a 10 clientas potenciales (7,7%) les gustaria que apareciera

informacion sobre los materiales, al igual que del tamafio de los accesorios.

Figura 44 — Informacion necesaria sobre accesorios para compras on-line.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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21. (A través de qué medio ha visto o ha escuchado hablar mas sobre la marca |
Love Crochet®?

La mayoria de las mujeres encuestadas, es decir, 43,8% no habian visto o
escuchado sobre la marca en ningun medio. Las redes sociales y la recomendacion
personal eran las vias a través de las que cada una, 26 mujeres o 20% se habian
enterado sobre la existencia de la marca. Seis mujeres o 4,6% sabian la marca por
television. Otras 6 la conocieron por radio. Cinco mujeres o 3,8% habian visto la marca
en blogs o tiendas virtuales. Y 4 mujeres o 3,1% habian visto | Love Crochet® en

medios impresos.

Figura 45 — Medios donde se ha visto o escuchado | Love Crochet®.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.

50—

4=
-

B a0
=
4]
o
S

a 20—

10—

n,_

Talavisidn Radia Imprasos Por Blogs v tiendas Redes sociales  Minguno
racomaendaciin  virtuales
personal

116



En la segunda fase de la recoleccion de datos, para las 30 encuestas se
emplearon 11 preguntas clave. Las primeras 7 preguntas buscaron definir el perfil de
los clientes actuales, las ultimas 4 se refirieron a la marca | Love Crochet®. Las gréficas

y resultados se exponen a continuacion.

1. ¢ Dentro de que rango de edades se encuentra?

Se le preguntd a las 30 clientas actuales en qué rango de edades se
encontraban. 13 (43,3%) tenian entre 15 y 25 afios de edad, 5 (16,7%) entre 26 y 35, 7
(23,3%) entre 36 y 45, y 5 (16,7%) entre 46 y 55. Es decir que la mayoria de ellas tenia

entre 15y 25, seguidas por mujeres entre 36 y 45 afios de edad.

Figura 46 — Rango de edades.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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2. ¢Cuanto es el ingreso mensual de su familia aproximadamente?

Dentro de la dimension demografica 2 personas (6,7%%) indicaron que su
ingreso mensual familiar era menos de 10.000 Bs., 3 (10%) que este se encontraba
entre 10.000 y 20.000 Bs., 4 (13,3%) entre 20.001 y 50.000 Bs., y 21 (70%) més de
50.000 Bs. Entonces, se denota que mucho mas del 50% de la poblacion encuestada

poseia un ingreso mensual superior a los 20.001 Bs.

Figura 47 — Ingreso mensual familiar.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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3. ¢ Cual es el estatus de su vivienda?

De las 30 personas encuestadas 23 (76,7%) tenian vivienda propia, 3 (10%)
vivian alquiladas, y 4 (13,3%) residian en la vivienda de un familiar. Es un elemento a

destacar que ninguna de las personas respondié ocupar la casa de un tercero.

Figura 48 — Estatus de la vivienda
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.

Porcentaje
$

20—

Alquilada

D un familiar

119



4. ¢En qué municipio vive?

De las personas encuestadas: 3 (10%) vivian en el municipio Libertador, 3 (10%)
en Baruta, 5 (16,7%) en Chacao, 5 (16,7%) en El Hatillo, y 14 (46,7%) en Sucre. Esto
demuestra que casi el 50% de los clientes actuales de la marca se ubicaban en el

municipio Sucre.

Figura 49 — Municipio donde vive.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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5. ¢En qué municipio se ubica su lugar de trabajo?

De las personas encuestadas: 1 (3,3%) trabajaban en el municipio Libertador, 2
(6,7%) en Baruta, 12 (40%) en Chacao, 3 (10%) en EIl Hatillo, 8 (26,7%) en Sucre, y 4
(13,3%) no trabajaban.

Figura 50 — Municipio donde se ubica su lugar de trabajo.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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6. ¢, Qué medio de transporte utiliza con mas frecuencia?

La mayoria de las personas encuestadas, el 90% de ellas (27 personas)
utilizaban como medio de transporte mas frecuente un carro propio; el 6,7% (2) carro
prestado; y la gran minoria 3,3% (1) se transportaban en autobus, metrobis o
camioneta por puesto. Ninguna de las clientas actuales encuestadas de la marca se

transportaban en metro, taxi o moto-taxi.

Figura 51 — Medio de transporte mas frecuente.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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7. ¢En qué municipio se encuentra el centro comercial que acostumbra visitar con

mayor frecuencia?

De las personas encuestadas: 7 (23,3%) acostumbraban visitar con mayor
frecuencia un centro comercial ubicado en el municipio Baruta, 8 (26,7%) en Chacao, 6
(20%) en El Hatillo, 6 (20%) en Sucre, y 3 (10%) no solian visitar centros comerciales.
Ninguna de las personas encuestadas visitaba con frecuenta algun centro comercial

ubicado en el municipio Libertador.

Figura 52 — Municipio donde se encuentra el centro comercial méas frecuentado.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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22. ¢ Cuédl es el atributo que usted considera que diferencia mas a | Love Crochet®

de otras marcas de accesorios?

De las 30 clientas actuales de la marca encuestadas, 9 consideraban que el
atributo que mas diferenciaba a | Love Crochet® de otras marcas era la originalidad; 8
que era el disefio creativo; 5 que eran los materiales; 4 que era la calidad de los
accesorios lo que hacia que la marca se diferencia del resto; y otras 4 consideraban

gue la marca era diferente al resto.

Figura 53 — Atributo diferenciador de | Love Crochet®.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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23. (,Como considera los precios de la marca | Love Crochet®?

Una frecuencia de 23 clientes actuales de las 30 encuestadas, consideraba que
los precios de la marca eran razonables. 6 consideraban que los precios eran baratos.
Y una cliente actual consideraba que los precios eran muy baratos. Vale la pena
destacar que, aunque en la grafica no se ve representado, ninguna de las clientes

actuales encuestadas consideraba que los precios de la marca eran caros o muy caros.

Figura 54 — Precios de la marca | Love Crochet®.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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24. ¢Reconoce la forma en la que estan exhibidos los accesorios de la marca |
Love Crochet®?

La mayoria de las 30 clientes actuales de la marca, es decir, una frecuencia de
23 mujeres, reconocian la forma en la que estaban exhibidos los accesorios de la

marca. Al contrario, una frecuencia de 7 mujeres no la reconocia.

Figura 55 — Reconocimiento de exhibicién de accesorios | Love Crochet®.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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25. ¢Para qué tipo de ocasiones usa mas los accesorios de la marca | Love
Crochet®?

Fiestas y eventos es la ocasion para la cual 11 clientes actuales de la marca
encuestados usaban mas los accesorios de la marca. Una frecuencia de 7 mujeres los
usaba mas cuando realizaban algun viaje. 5 los usaban para la rutina diaria. Otras 4

clientes los usaban mas para el trabajo y 3 para la playa.

Figura 56 — Ocasion en la que usa mas los accesorios | Love Crochet®.
Fuente: Elaboracién propia. Programa SPSS.
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Posteriormente se procesaron en el programa SPSS las tablas cruzadas de
variables que ofrecieran contenido considerado fundamental para el desarrollo de la
estrategia. Para el analisis de resultados de los cruces, se reflejan solo aquellos que

aportaron informacion importante para el desarrollo de la estrategia.

Como se queria saber la asociacion entre variables cualitativas nominales, la
medida de relacion estadistica a utilizar fue el coeficiente de contingencia. Este toma
valores comprendidos entre cero y uno para “indicar la intensidad de relacion entre dos
variables” (Paez, 1992, p. 414). Cuando se acerca a cero indica una relacion mas débil,
cuando se acerca a uno indica una mas fuerte. Segun el profesor de la Universidad
Catolica Andrés Bello, Jorge Ezenarro, (conversacion personal, diciembre, 2014) los

valores del coeficiente de contingencia reflejan que la relacion entre variables es:

e Entre 0y 0,15 muy débil.

e Entre 0, 16 y 0,3 débil.

e Entre 0, 31y 0,45 moderada.

e Entre 0,46 y 0,55 es media.

e Entre 0,56 y 0,7 es moderada fuerte.
e Entre 0,71y 0,85 es fuerte.

e A partir de 0,86 es muy fuerte.

Al cruzar el municipio en que se encuentra el centro comercial que las personas
acostumbran a visitar con mayor frecuencia con el municipio en donde viven el
coeficiente de contingencia es 0,62. Es decir que la relacion es moderada fuerte. Al
cruzar el municipio en que se encuentra el centro comercial que las personas
acostumbran a visitar con mayor frecuencia con el municipio en donde trabajan el
coeficiente de contingencia es 0,641. Es decir que la relacion es moderada fuerte. De
estos cruces podemos destacar que las personas visitan centros comerciales cercanos
a su vivienda o a su lugar de trabajo. Sin embargo, no se puede determinar una

preferencia clara por alguna de estas dos opciones.
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Para evaluar la relevancia de los atributos de la marca, se cruzo6 para los clientes
actuales la pregunta sobre los atributos que influyen en la decision de compra de
accesorios en general con los atributos que consideran que diferencian mas a | Love
Crochet® del resto de las marcas. En este sentido, la relacion entre ambas variables es

moderada fuerte debido a que presenta un coeficiente de contingencia de 0,674.

De las 30 clientas actuales encuestadas, una expreso que los materiales de los
accesorios influyen en su decision de compra de accesorios. Sin embargo, cinco
afirmaron que los materiales de la marca | Love Crochet® la diferencian del resto. Esto
demuestra que, a pesar de que no sea el atributo mas relevante para la compra de

accesorios en general, es un factor diferenciador de la marca.

Los tres atributos que influyen mas sobre la decision de compra de accesorios
son calidad, precio y creatividad. Los tres atributos que se considera que diferencian
mas a | Love Crochet® del resto de las marcas son su originalidad, disefio creativo y
materiales. Es un elemento a destacar que, de las 14 personas que consideran la
calidad como atributo influyente, casi la mitad considera que el factor diferenciador de |
Love Crochet® es el disefio creativo. Se enfatiza por esto la tendencia a los atributos

referentes a creatividad: creatividad, disefio creativo y originalidad.

El cruce de variables que muestra la ocasién en la que las clientas actuales le
dan mas importancia a sus accesorios respecto a la ocasién en la que usan mas los
accesorios de la marca | Love Crochet® refleja un coeficiente de contingencia de 0,618.

Esta es una relacion moderada fuerte.

Para comprobar si existe una relaciéon fuerte, moderada o débil entre la edad de
las mujeres y el tipo de contenido que les gusta ver o escuchar en los medios como la
television, radio y revistas, se realizo el cruce entre estas variables. El cruce entre la
edad y el contenido que a las mujeres encuestadas les gusta ver el television refleja un
coeficiente de contingencia de 0,424, es decir, es moderado. El cruce entre la edad de

las clientes actuales y potenciales y el tipo de contenido que mas les gusta escuchar en
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radio refleja un coeficiente de contingencia de 0,434, lo cual también refleja una relacion
moderada. Y el cruce entre la edad y el tipo de contenido que mas les gusta leer en
revistas obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,358, lo cual también se considera

como una relaciéon moderada.

Finalmente, para determinar la relacion entre las edades de las mujeres y los
atributos que tienen mayor influencia sobre su decision de compra de accesorios, se
realizd el cruce entre ambas variables. El coeficiente de contingencia obtenido es de

0,370, lo cual indica que hay una relacion moderada.

130



Por ultimo, para reflejar los puntos mas destacados por cada uno de los

disefiadores entrevistados, se utilizd la siguiente matriz de vaciado de datos que

permitié analizar las respuestas y comentarios de las personas entrevistadas.

Tabla 3 — Matriz de vaciado de datos: entrevista a otros disefiadores del sector.

Fuente: elaboracién propia.
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CAPITULO VI: ANALISIS DE RESULTADOS

Los criterios para el andlisis de los resultados obtenidos fueron los objetivos
especificos de la investigacion y la operacionalizacion de sus respectivas variables. Se
usé como referencia teodrica la investigacion previa. Todo esto con la finalidad de
emplear estos resultados como recomendaciones para establecer una base soélida en el
disefio de una estrategia de comunicaciones externas para una nueva marca de

accesorios, tomando como referencia la marca | Love Crochet®.

Objetivo especifico 1: Identificar el perfil de los clientes actuales y potenciales.

Las comunicaciones y todos los mensajes emitidos por una marca se realizan en
funcion de las caracteristicas que definen a sus clientes. Es por esto que conocerlos a
profundidad y definir un perfil es un primer paso a seguir para poder conocer sus
necesidades y deseos y asi disefiar la estrategia adecuada para satisfacerlos y generar

fidelidad hacia la marca en cuestioén.

Para definir el perfil de los clientes, la dimension demogréfica fue determinante.
Para esto se identificaron elementos como la edad, ingreso, estatus de la vivienda,

transporte que mas utilizan y lugares que frecuentan.

Es necesario identificar primero el perfil de los clientes actuales para luego poder
proyectar mensajes a un mayor segmento de la poblacion. Sin embargo, el
conocimiento de las caracteristicas de los clientes tanto actuales como potenciales es lo
gue favorece que la estrategia logre captar una mayor parte del mercado de disefio

caraqueno.

Segun los resultados, el perfil demografico de los clientes actuales abarca
mujeres entre 15 y 25 afios; su ingreso mensual familiar es de mas de 50.000 Bs.;

poseen vivienda propia; se transportan en un vehiculo propio; viven en el municipio
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Sucre; trabajan en Chacao o Sucre; y acostumbran visitar centros comerciales ubicados

en cualquier municipio menos en el Libertador.

Los clientes potenciales segun los resultados son mujeres entre 15 y 25 afios de
edad, su ingreso mensual familiar es mayor a 20.001 Bs.; poseen vivienda propia; se
transportan en un vehiculo propio; viven en el municipio Libertador, Baruta, El Hatillo o
Sucre; trabajan en Chacao, El Hatillo o Libertador; y acostumbran visitar centros

comerciales ubicados en El Hatillo, Baruta y Chacao.

Esta investigacion tiene por objetivo general el disefio una estrategia
comunicacional de mercadeo para una nueva marca nacional de accesorios tomando
como referencia el caso de la marca | Love Crochet®. Se quiere lograr que se
fortalezca y se expanda en el mercado de disefio nacional, por lo cual, esta dirigida a
los clientes potenciales.

Los clientes actuales, para efectos de investigacion, son una fuente de
informacion principal acerca de coémo se validan las comunicaciones previas realizadas
por la marca | Love Crochet®. Debido a que ambos perfiles coinciden, el
posicionamiento previo apreciado por los clientes fieles a la marca es informacion valida

para utilizar en la estrategia y proyectarla a los clientes potenciales.

Respecto a la zona donde viven, lugar de trabajo y centros comerciales
frecuentados, los clientes actuales y potenciales divergen. Los clientes actuales suelen
ubicarse en el municipio Sucre mientras que los clientes potenciales no. Esta situacion
geografica es una oportunidad. Segun estos resultados se recomienda que en la

estrategia se abarquen mercados fuera del municipio Sucre.
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Objetivo especifico 2: Analizar los habitos de consumo de los clientes potenciales del
sector.

Para que una estrategia sea eficiente y efectiva, se debe conocer qué es lo que
motiva a los clientes a realizar la accion de compra de accesorios y todos los elementos
que conllevan a esa decision. Por lo tanto, se analizan los hébitos de consumo del
sector en el que se desarrolla la actividad productiva. Los habitos de consumo de
accesorios en el mercado de disefio nacional, especificamente en el Valle de Caracas,

se desarrollan con las siguientes caracteristicas.

Segun la modalidad de compra, los puntos de venta mas empleados para
adquirir accesorios son las visitas a centros comerciales, el contacto directo con la
disefiadora y a través de bazares. Estos dos ultimos se complementan ya que, por lo

general, la disefiadora se encuentra en el stand de su marca en los bazares.

Por otro lado, referido a la frecuencia de compra, suelen adquirir mayor cantidad
de accesorios durante la época de Navidad y para el Dia de las Madres, es decir, en
momentos del afio en que se deben comprar regalos. Respecto a la frecuencia de uso,

las mujeres le dan mas importancia a los accesorios que usan para fiestas y eventos.

La actitud de compra de los clientes se ve afectada por aquellos elementos
psicolégicos relativos al consumo. Los atributos que mas influyen en la decision de
compra de accesorios son la calidad, el precio y la creatividad, en orden de preferencia.
Por otro lado, los atributos que méas contribuyen psicolégicamente en la eleccion de la
tienda en la que compran accesorios son la variedad de productos que ofrece, los

precios y el ambiente del local.

Finalmente, en términos de influencia sobre la actitud de compra es importante
destacar que, a pesar de gue no existe una tendencia respecto a la identificacion con
una personalidad de Venezuela especifica como referencia del estilo de accesorios, las

dos mas destacadas son: disefiador renombrado o animadora.
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Objetivo especifico 3: Analizar los habitos de consumo de los clientes actuales de la

marca.

Analizar los habitos de consumo de una marca por sus clientes permite
identificar qué es lo que les motiva a preferirla, su ventaja competitiva y su
posicionamiento en el mercado. Por otro lado, se pueden identificar posibles fallas u
oportunidades que corregir o aprovechar. Ademas, se logran comprender mejor los
habitos de consumo de los clientes potenciales con relacion a los habitos de consumo
de los clientes actuales para poder adecuar las comunicaciones y abarcar una mayor

cuota del mercado de disefio caraquefio.

| Love Crochet® es una marca que no habia planteado una planificacién
estratégica de sus comunicaciones. Es la primera vez que se conoce directamente de
sus clientes los habitos de consumo de la marca, que, segun los resultados arrojados

por esta investigacion, son los siguientes:

Los clientes actuales opinan que el atributo que diferencia mas a | Love
Crochet® de otras marcas de accesorios son su originalidad y el disefio creativo de sus
piezas. La mayoria considera que los precios son razonables, y nadie que son caros o
muy caros. Afirman reconocer la forma en que estan exhibidos los accesorios en los
puntos de venta y que la ocasion en la que prefieren usar las piezas de la marca es en

fiestas y eventos, seguido por viajes.

Por lo tanto, en la estrategia se recomienda: hacer énfasis en la originalidad y
disefio de las piezas; resaltar que la marca es accesible en términos econdémicos;
reforzar la forma en la que se exhiben los accesorios y destacar su uso en fiestas y
eventos, siendo esta ademas la ocasion de uso en la que los clientes potenciales le dan

mas importancia a las piezas que utilizan.
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Objetivo especifico 4: Identificar las fuentes de informacion de los clientes potenciales.

Para que una comunicacidn ocurra es necesario que exista un emisor, un
mensaje y un receptor. Identificar las fuentes de informacion de los clientes permite
disefiar una estrategia comunicacional en la que se concentren los esfuerzos y se
logren resultados éptimos. Conociendo las preferencias de los clientes podemos emitir
mensajes que se transmitan y que lleguen a ellos por los medios adecuados. Segun
esto, la preferencia en medios de las mujeres en el Valle de Caracas se distribuye de la

siguiente manera.

En televisidn los contenidos que prefieren ver son los recreativos y los referentes
a salud y belleza. Se definen como contenidos recreativos en television: novelas, series,
peliculas, reality shows, horéscopos y farandula. El horario preferido para esto es el
nocturno. Es importante destacar que en los horarios de mafiana, mediodia y

madrugada muy pocas mujeres ven television.

En radio los contenidos que les gusta escuchar mas son las noticias y los
recreativos. Estos ultimos siendo programas interactivos, horéscopos y farandula. Y el

horario en que mas se escucha la radio es en la mafiana.

En revistas los contenidos preferidos por las lectoras son salud y belleza y moda
y tendencias.

Se preguntaron los horarios en que las mujeres suelen ver mas televisiéon o
escuchan mas la radio en caso de que se estableciera una estrategia para pautar en
estos medios. Sin embargo, estos resultados indican que el medio tradicional en el que
los contenidos preferidos se relacionan de forma mas directa con una marca de

accesorios es la revista.

Los cruces de variables entre la edad de las mujeres encuestadas y los

contenidos que les gustan en los distintos medios, fueron tomados en cuenta para
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reafirmar los contenidos preferidos y asi establecer una estrategia adaptada a las
necesidades y deseos del publico objetivo que se defina estratégicamente.

Por otro lado, las redes sociales utilizadas con mayor frecuencia por las mujeres
encuestadas son: Instagram® y Facebook®. Esto refleja la preferencia por redes mas

visuales.

La marca | Love Crochet® no posee pagina web pero vende en varias paginas
de compra on-line. Por esto, se busco identificar qué elementos quisieran los clientes
gue aparecieran al momento de adquirir accesorios en la web. Esta informacion tendria
utilidad también si la marca decide disefiar su propia pagina. Las mujeres resaltaron
como elemento indispensable la presencia de imagenes de las piezas. Por la relevancia
atribuida a este componente, se recomienda para la estrategia que exista un disefio

diferenciador en conjuncion con imagenes de alta calidad.

Objetivo especifico 5: Comparar las estrategias comunicacionales externas aplicadas
por disefiadores del sector.

Para disefiar una estrategia para una nueva marca de accesorios, es necesario
conocer a fondo el sector en el que se va a desarrollar, en este caso, el mercado de
disefio caraquefio. Por lo tanto, es pertinente identificar las caracteristicas de los
clientes actuales y potenciales y ademas conocer como se han comportado otras

marcas de accesorios en este sector.
Se buscé identificar estrategias comunicacionales externas aplicadas por otros
disefiadores del sector para compararlas entre si y concretar las mejores practicas o las

mAas comunes.

Los disefiadores consideran que los medios en los que su marca tiene un mayor

impacto son en primer lugar las redes sociales, con una preferencia hacia Instagram®
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por su impacto visual. En segundo lugar las revistas porgue resaltan las imagenes,

perduran en el tiempo y se puede segmentar el target.

Un comentario general de las disefiadoras es que en la situaciéon del momento
en Venezuela, no es posible pautar en medios de comunicacion de forma tradicional, es
decir, a partir de la inversion de capital. Por lo tanto, buscan formas alternativas de
participar en estos medios como: intercambios con personalidades influyentes,

participacion en eventos y regalos a los medios.

Respecto a la frecuencia de publicaciones en medios, todas las disefiadoras
afirman que deben realizarse diariamente pero de forma moderada para no saturar a
los seguidores. En promedio recomendaron publicar en Instagram® dos veces al dia,
en Facebook® una vez, en Twitter® cinco veces y en Pinterest® una. En revistas, radio

y televisidn recomiendan tener presencia al menos cada dos meses.

Para conocer cOmo estas marcas construyen y acompafian los mensajes que
emiten se investigd acerca de los contenidos relacionados y el tono en que se
comunican. Con accesorios, recomiendan relacionar contenidos de actualidad y
tendencias de moda, salud y belleza, motivacion a la mujer y frases inspiracionales.
Todas las disefiadoras coinciden en que el tono ideal para comunicarse en este
mercado debe ser cercano, casual y amigable. Afirman que esto logra un mejor

acercamiento a los consumidores.

Por otro lado, se quiso conocer cdmo manejan las relaciones publicas, es decir,
las formas de contacto con clientes y medios de comunicacion y las estrategias que han

utilizado en estos términos.

Para las comunicaciones entre sus marcas Yy los clientes el correo electrénico es
la via que mas recomendaron porque afirman que permite tener un registro de las
conversaciones y en segundo lugar se ubica la comunicacion por teléfono. Sefialan que

es muy importante estar presente y que una de las formas mas adecuadas para esto es
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participando en eventos o bazares donde el publico conoce de primera mano a los

disefadores.

Para las comunicaciones entre sus marcas y los medios de comunicacion las
disefiadoras entrevistadas redundan en que no esta entre sus posibilidades realizar
inversién en medios tradicionales. Razonan que si la marca realiza la comunicacion con
el medio esta debe aportar dinero a cambio de la publicidad. Por lo tanto, se comunican
una vez que los medios las contactan, y esto lo realizan a partir del correo electronico o

por teléfono cuando hay una relacion de confianza.

Todas las disefiadoras coinciden en que todo se mueve a nivel de influencias.
Por lo tanto, indican que la mejor estrategia para llegar a los medios de comunicacién
es el envio de regalos a personas influyentes en ocasiones que lo justifiquen: fechas
importantes, cumpleafios y agradecimientos. Se define como personas influyentes a:
fashion bloggers, socialités y aquellas con miles de seguidores en las redes sociales.
Recomiendan ademas la participacion en bazares y eventos, esto acompafiado del

envio de la invitacion a personalidades de los medios y en las redes sociales.

Dentro de la dimension econdémica de la publicidad de estas marcas, las
disefiadoras sefialan que el porcentaje de sus ventas invertido es ninguno o menos del
5% de sus ganancias. Las redes sociales y los bazares son las formas de publicidad en

las que realizan alguna inversion.
Por ultimo, indican que la competencia en este sector es muy fuerte y que para

superar esto hay que estar presente y tener una imagen de marca solida y bien

manejada.
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CAPITULO VII: ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Una planificacion estratégica requiere la realizacion de un analisis de diagnostico
sobre las barreras de entrada y salida de un sector y las fuerzas competitivas presentes
en el mismo. Esto conlleva a la realizacion del analisis interno de una marca con sus
correspondientes debilidades y fortalezas, y el andlisis externo respecto al sector con
sus oportunidades y amenazas (Porter, 1985). Luego de esto, se asentaran las bases
que permitiran la planificacion de una estrategia de comunicacion adaptada a la
realidad de una empresa.

1. Diagnostico

1.1. Analisis interno

e Mision de la empresa: la marca | Love Crochet® defini6 que su mision es
“utilizar el tejido y la innovacion para satisfacer la necesidad de individualidad de
la mujer venezolana creando accesorios tejidos, Unicos y de alta calidad”. El
analisis de resultados de los clientes actuales refleja que la misién de la marca

es acertada y reconocida.

e Trayectoria: la marca se fund6 en diciembre del afio 2010 y su seguimiento
refleja que ha tenido un crecimiento constante en lo que respecta a: ingresos,
cantidad de puntos de venta, personal, surgimiento y establecimiento en las
redes sociales, presencia en medios de comunicacién y posicionamiento en el
mercado de disefio caraquefio. Estos indicadores de progreso se razonan como
éxitos dentro del sector. La falla principal de la marca radica en la falta de la

planificacion estratégica de su comunicacion.
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Lineas de productos: las lineas de productos de la marca estan definidas de
forma concreta: zarcillos, pulseras, collares, accesorios para el cabello,

accesorios para bebés, accesorios de ropa y decoraciones para el hogar.

Ventajas competitivas
- Originalidad y disefio de las piezas.
- Calidad.
- Precios razonables.
- Preferencia de uso de los productos de la marca para fiestas y eventos.

- Exhibicion destacada en puntos de venta.

Situacion financiera: la empresa no posee deudas ni préstamos. Tiene un

balance positivo.

Andlisis de la cartera de negocios: los productos de la marca, segun la matriz
de Boston Consulting Group (BCG), se encuentran en la posicion vaca de
efectivo. En esta tienen presencia muchos compradores con una alta
participacion pero la marca presenta un bajo crecimiento, es decir, no esta
atrayendo nuevos clientes. Esto demuestra la necesidad de establecer
estrategias para captar a clientes potenciales.

Tabla 4 — Matriz de Boston Consulting Group.
Fuente: S.A., s.f., www.emprendepymes.es/matriz-bcg.

+

ESTRELLA - INTERROGANTE -

4

VACA LECHERA ‘

- CRECIMIENTO EN EL MERCADO

+  PARTICIPACION EN EL MERCADO -
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1.2. Analisis externo

1.2.1. Fuerzas competitivas

Segun Michael Porter, los elementos del entorno que pueden afectar la
rentabilidad del negocio —las cinco fuerzas— son: poder negociador de los compradores,
poder negociador de los proveedores, nuevos ingresos, productos sustitutos y
competidores del sector. El analisis de estas fuerzas es fundamental para el disefio de

una estrategia de mercadeo acertada para la marca | Love Crochet®.

1.2.1.1. Poder negociador de los compradores

Los compradores son los consumidores finales que pueden comprar los
productos de la marca. Su poder de negociacion radica en que pueden determinar
cambios internos de la marca para satisfacer sus requerimientos. Por lo tanto se debe
incrementar las ventas manteniendo el interés de los consumidores y el
posicionamiento de la marca, por lo cual la estrategia se basara en los requerimientos

de los clientes potenciales obtenidos en los resultados para lograr satisfacerlos.

1.2.1.2. Poder negociador de los proveedores

Mantener buenas relaciones y constancia en las compras a los proveedores es
fundamental ya que el precio de la materia prima en Venezuela es uno de los motivos

principales de aumento de los precios finales de la mercancia.

La razon de esto es que incrementan en altos porcentajes en cortos periodos de
tiempo, es decir, no hay estabilidad econémica. Esto ocurre debido a la inflacion
creciente en el pais y la dificultad para adquirir divisas de importacion por parte de cada

uno de los proveedores. Muy pocos de los materiales que usa la marca son fabricados
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en Venezuela. Los proveedores de materiales ademas procuran no vender muchos

articulos para no quedarse sin mercancia y por este motivo limitan las compras.

Este es un problema no tanto comunicacional sino econémico. Sin embargo, la
comunicacion permite que se fortalezcan las relaciones con los proveedores principales
para que estos sean fieles a la marca. Se recomienda ademas que una marca de
accesorios nueva en este tipo de mercado se anticipe a la escasez realizando compras
de la materia prima mas necesaria y teniendo opciones alternativas en caso de no
conseguir algun material. Estos son ejemplos de acciones que realiza la marca | Love
Crochet®.

Esta recomendacion de negocios permite que se pueda desarrollar una
estrategia comunicacional de la forma mas 6ptima, ya que se garantiza que, si las
comunicaciones son eficientes, aumentara la demanda del producto. Si esta aumenta y
la marca no logra satisfacerla, las comunicaciones y la confianza del consumidor se

veran afectadas.

1.2.1.3. Nuevos ingresos

La fuerza de los nuevos ingresos en el mercado era prioritaria en el momento en
que se realizé esta investigaciéon ya que, debido a la situacion econémica del pais, se

encuentra en crecimiento constante.

Las tiendas que no compraban disefio nacional empezaron a hacerlo, y las que
si compraban aumentaron la adquisicion de productos nacionales y disminuyeron o
anularon la de importados. Es un hecho que los consumidores seguian teniendo la
necesidad de hacer compras de accesorios para regalar. Por todo esto, el disefio hecho
en Venezuela representd una alternativa, y la cantidad de disefiadores y marcas que

estaban surgiendo en el sector era cada vez mayor.
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Para contrarrestar esta amenaza, es necesario fortalecer las comunicaciones e
interaccion por medio de las redes sociales. Se le recomienda a la marca establecer un
plan de desarrollo de nuevos disefios de forma periddica, con el objetivo de mantenerse
innovando para fortalecer la preferencia por parte de los clientes actuales y atraer a

clientes potenciales.

1.2.1.4. Productos sustitutos

En el mercado de disefio nacional de accesorios existe una amplia variedad de
productos sustitutos. En los mercados en que ocurre esto, la rentabilidad del producto
ofrecido disminuye porque el comprador puede dejar de adquirirlo de un momento al

otro y sin verse muy afectado.

En este caso, los productos sustitutos comprenden desde los realizados por
otras marcas de disefilo nacional, hasta bisuteria fabricada industrialmente en

Venezuela o importada. Incluso comprende copias de los disefios de | Love Crochet®.

Para contrarrestar esta amenaza, se debera fortalecer la fidelidad hacia la
marca. Esto se logrard a partir del enfoque en las comunicaciones, la presencia en

eventos y la interaccion por medio de las redes sociales.

1.2.1.5. Competidores del sector

La rivalidad entre competidores del sector es beneficiosa cuando estos no

superan a la marca sino que se encuentran a un nivel aproximadamente equivalente.

Tener un monopolio no favorece la compra o preferencia de marca pero tampoco tener

demasiados competidores.

146



Tal como lo expresaron la mayoria de los disefiadores del sector entrevistados:
en el mercado de disefio nacional la rivalidad entre competidores es importante. Por
esto, la marca | Love Crochet® debera destacar sus ventajas competitivas

estratégicamente a partir de las comunicaciones.

Un aspecto a destacar es que particularmente en Venezuela las marcas le dan
mucha importancia a su presencia en las redes sociales. El venezolano en general esta
volcado hacia el uso de aplicaciones que ofrecen la posibilidad de una mayor

interconexién social, por lo cual se resalta la necesidad de diferenciarse en este medio.

Segun el articulo Venezuela ocupa tercer lugar del ranking Web 2.0 publicado
por el periddico Ultimas Noticias (2011), la empresa Tendencias Digitales especialista
en investigaciones de mercados digitales realizé un estudio en el 2011 que demuestra
que “30% de la poblacién venezolana usa Facebook® y al menos 21% de los usuarios
de Internet estan en Twitter®” (S.A., www.ultimasnoticias.com.ve, parrafo 1). El articulo
también sefala que el presidente de esta empresa, Carlos Jiménez, en una entrevista
con el diario La Nacién de Costa Rica precis6 que “Chile, Brasil y Venezuela lideran el
top Ranking de la Web 2.0, seguido de Uruguay, Paraguay y Argentina”

(www.ultimasnoticias.com.ve, parrafo 4).

1.2.2. Barreras

1.2.2.1. Barreras de entrada

Las barreras de entrada son aquellas que dificultan el ingreso de nuevas
empresas en un sector productivo (S.A., 2009, www.economia48.com/spa, parrafo 1).

e Economias de escala: cuando las marcas de accesorios presentes en el sector

adquieren maquinaria moderna y nuevas tecnologias, fabrican sus productos de

forma masiva. Esta capacidad de mayor produccion de las marcas insertadas
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previamente en el sector representa una barrera para una nueva marca de

accesorios.

Costos cambiantes: es posiblemente la barrera de entrada mas influyente en el
momento de realizacion de esta investigacion. Una marca de accesorios
depende de materia prima necesaria para producir, y los costos de la misma son
variables. Los costos de la materia prima importada dependen de la variacion del
dolar y los de la materia prima nacional dependen tanto de la importacién como
de la inflacion. Una marca de accesorios nueva en el mercado empieza su

proceso de adquisicion de materia prima desde cero.

Diferenciaciéon: en el mercado de disefio caraquefio la diferenciacion entre
productos es alta. Esto es un obstaculo para una nueva marca que desee entrar
en este sector debido a que es mas dificil que el producto llame la atencién. Es
un mercado donde los productos estdn muy diferenciados y no existe mucho

campo para proponer algo nuevo.

Politicas del gobierno: es una barrera débil. En este sector productivo es
realizable el establecimiento de una marca y su mercadeo sin mayores
complicaciones, siempre y cuando cumpla con normas bdsicas: registro de
marca, facturacion fiscal y pago de impuestos. La publicidad de este sector no
posee restricciones notables.

Acceso a los canales: es la capacidad de distribuir adecuadamente un
producto. Si el transporte de una marca es mas costoso que el de la
competencia, es una gran barrera. En este caso, para una nueva marca de
accesorios en el Valle de Caracas, la mayoria de las marcas realiza envios por
medio de motorizados, que no son muy costosos, 0 el disefiador los realiza

personalmente. Es por lo tanto una barrera débil.
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Curva de la experiencia: se refiere a qué tanta experiencia tienen los
empleados de la marca. Si la nueva marca de accesorios no requiere que los
empleados tengan gran experiencia, tiene una barrera de entrada baja. La
barrera de entrada es alta mientras que la competencia crece cuando los
empleados estan entrenandose. Por lo tanto en este caso, todo depende de la

estructura y técnica de produccion de la nueva marca de accesorios.

Estructura de precios: en este sector productivo no existe un acuerdo de
costos. Es una barrera débil. Sin embargo, se debe buscar ofrecer un valor

agregado para destacar en el mercado.

Desventaja en costos: todos los competidores de este sector tienen gastos
similares. Es una barrera débil. Sin embargo, existen marcas en el sector con

costos relativamente mas bajos debido a los materiales que utilizan.

Reaccion del sector: para el ingreso de una nueva marca de accesorios, la
barrera de reaccién del sector es débil. Las marcas establecidas no se organizan

para presentar condiciones negativas para ese ingreso.

Requisitos de capital: barrera débil. Una nueva empresa puede ingresar a este
sector con bajos ingresos y ser exitosa. Esto siempre y cuando tenga

comunicacionalmente una planificacion estratégica de mercadeo.

1.2.2.2. Barreras de salida

Las barreras de salida son aquellas que dificultan la salida de una empresa en

un sector productivo (S.A., 2009. www.economia48.com/spa, parrafo 1). Las barreras:

activos especializados, tradicion, pasivos financieros y activos a largo plazo son

sumamente débiles o practicamente nulas para este sector. Sin embargo, en el caso de

los compromisos laborales, la legislacion en Venezuela para los momentos en que se
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realiz6 esta investigacion contemplaba la inamovilidad laboral, es decir, la imposibilidad
de despido que acarrea a su vez demandas y conflictos con los empleados. Esta
barrera es alta y representa una complicacion que obstaculizaria notablemente la salida
de una marca en este sector productivo. Debe ademas tomarse en cuenta que, tanto en
este como en otros sectores, “la salida suele constituir un duro golpe para el orgullo
personal, al ser interpretada por lo regular como un fracaso en los circulos

profesionales” (S.A., 2009, www.economia48.com/spa, parrafo 3).

1.3. Anélisis DOFA.

Tabla 5 — Analisis DOFA de | Love Crochet®.
Fuente: elaboracién propia.

ANALISIS INTERNO

DEBILIDADES FORTALEZAS

- Presencia de clientes fieles a la marca.

- Originalidad y disefio de las piezas.

- Calidad.

- Precios razonables.

- Uso de la marca para fiestas y eventos.

- Exhibicion destacada en puntos de venta.

- Innovacién en cuanto a técnicas, materiales y disefios.

- Los disefios han tenido aceptacion en el mercado.

- La marca tiene una presencia activa en las redes sociales.
- Se cuenta con promocién boca a boca.

- Posibilidad de satisfacer la demanda actual.

- Excelentes relaciones con los directivos en los puntos de
venta.

- Marca de talento nacional.

- Atencion personalizada adaptada a los requerimientos del
cliente.

- La marca posee un local en alquiler que funciona como taller y
showroom de los accesorios.

- La marca no se ha fortalecido a partir del uso estratégico de
Sus comunicaciones externas.

- Poca experiencia en el mercado.

- Falta de planificacién previa a la accién.

- Falta de imagenes de alta calidad.

- Falta de base de datos de personas influenciadoras.

- La marca no posee canales de distribucion.

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES AMENAZAS

- Interés de las mujeres venezolanas por verse bien.
- Apoyo al talento nacional por parte de tiendas, medios de
comunicacion social y personas influenciadoras.

- Existen otras marcas que utilizan la técnica del crochet.
- Existe una gran variedad de marcas con productos sustitutos.
- La falta de divisas en el pais hacen que sea dificil adquirir la

- La escasez de divisas para importacion hacen que las tiendas
tengan que adquirir productos para subsistir y el disefio nacional
es una alternativa.

- Posibilidad de destacar a los clientes potenciales el uso de los
accesorios de la marca para fiestas y eventos.

- Posibilidad de introducir los productos en nuevas tiendas.

- Personas con conocimiento del tejido en crochet estan
disponibles para participar en el proyecto (se han comunicado
con la disefiadora).

- Altos precios de los competidores del mercado.

materia prima y que el costo de esta sea elevado.

- La inflacion creciente hace que los costos de materia prima 'y
produccién aumenten constantemente.

- Aumento de competidores del sector.

- Presencia creciente de copias de los disefios de la marca en el
sector.

- Preferencia creciente del venezolano por adquirir productos de
buena calidad pero al menor costo posible.

- La alta diferenciacion entre productos del sector dificulta que
uno nuevo se destaque.

- Presencia destacada de marcas en las redes sociales.

- En Venezuela las marcas le dan gran importancia a sus redes
sociales.

- Si la demanda aumenta existe la posibilidad de no lograr
satisfacerla si la materia prima escasea.

- Ley de Precios y Costos Justos.

- Ley Organica del Trabajo.

- Ley de Inamovilidad Laboral.

- Posible surgimiento de leyes.

150




2. Definicion de la estrategia

El diagndstico situacional de la marca sustenta la necesidad de establecer una
planificacion estratégica de sus comunicaciones externas que le permita expandirse
dentro del mercado caraquefio, es decir, lograr captar una mayor cantidad de clientes
que potencialmente podrian convertirse en clientes actuales de la marca. Es oportuno
definir los objetivos que se desean alcanzar con la estrategia para concentrar esfuerzos

y utilizar los recursos de la mejor manera.

3. Objetivos estratégicos

3.1. Objetivo general

e Atraer a los clientes potenciales de la marca a través de sus comunicaciones

externas.
3.2. Objetivos especificos

e Dar a conocer la marca | Love Crochet® a los clientes potenciales.

e Posicionar a | Love Crochet® como una marca de talento nacional accesible de
alta calidad, originalidad y disefio creativo.

e Alinear las comunicaciones de la marca para que tengan un mejor alcance.

e Lograr que la marca tenga presencia en el sector de disefio de accesorios.

e Desarrollar una imagen de marca solida.

e Lograr que la marca | Love Crochet® sea percibida como cercana y de

confianza.
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4. Publico objetivo

Segun los resultados obtenidos en las encuestas, el publico objetivo de la
estrategia son todas aquellas mujeres entre 15 y 25 afios de edad que poseen un nivel
socioeconémico medio alto, ya que su ingreso mensual familiar es mayor a 20.001 Bs. y
poseen vivienda y vehiculo propio. El target de esta estrategia dentro de su rutina diaria
suele trasladarse por los municipios Baruta, El Hatillo y Chacao. Estas mujeres le dan
importancia a los accesorios al momento de vestirse para una fiesta o evento y aprecian

atributos como el disefio creativo y la calidad de las piezas que usan.

El perfil de estas personas concuerda con el perfil de los clientes actuales de la

marca, pero se diferencian en no haber realizado la accién de compra de los productos.

5. Mensajes clave

Los mensajes clave de una estrategia comunicacional para una marca de
accesorios como lo es | Love Crochet®, deben basarse en los objetivos de la estrategia
y es fundamental que se adeclen al publico al que van dirigidos. Por lo tanto, es
pertinente destacar que la mayoria de los disefiadores entrevistados concordaron en
gue los mensajes deben tener un tono casual y amigable, este con la intencion de
generar empatia en los clientes y establecer una relacién de confianza que desarrolle

en ellos fidelidad hacia la marca.
Los mensajes deben dar a conocer la marca y las cualidades de sus piezas para
gue el publico objetivo se sienta identificado y reconozcan a los productos como una

posibilidad de satisfacer sus necesidades.

Con los resultados se descubrié que la mayoria de las clientes actuales suelen

usar mas los accesorios de la marca en fiestas y eventos, que también es la ocasion en
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la que el publico objetivo indic6 que le dan mas importancia a este aspecto. Los
mensajes deben resaltar este aspecto que no habia sido contemplado por la marca.

El disefio de esta estrategia tuvo lugar en un contexto de incertidumbre
econdmica y social en Venezuela. Por otro lado, existian movimientos y personas
influenciadoras promoviendo el apoyo al talento nacional. Es por esto que los mensajes
clave contemplaran estas situaciones y buscaran que la marca sea reconocida por ser

talento nacional y por adaptarse a la realidad del pais.

Los contenidos que los clientes potenciales relacionan mas con accesorios son:
moda, actualidad y tendencias. Estos contenidos complementaran los mensajes. Por
altimo, es importante destacar la relevancia atribuida a las imagenes, que deberan

acompafar a los mensajes también.

Por lo tanto, los mensajes clave para la estrategia son:

¢ | Love Crochet® se destaca por disefiar piezas originales y creativas.

e La marca le da importancia a la calidad de sus piezas.

e Los accesorios de la marca son ideales para usar en fiestas y eventos.

e | Love Crochet® se adapta a la realidad del pais manteniendo precios
razonables.

e | Love Crochet® es una marca de talento nacional comprometida con el pais.

6. Plan de medios

La estrategia se va a concentrar en el manejo de las influencias para poder
transmitir de una forma mas completa la imagen solida de la marca. Se realizara a partir
de las influencias ya que con una inversion moderada, que se le resta en su mayoria a

los costos de produccién, se puede lograr una gran presencia en los medios. La meta
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final que se logrard con esta estrategia comunicacional es atraer a los clientes

potenciales. Eltiempo contemplado para el desarrollo de este plan es de un afio.

6.1. Relaciones publicas

Se contratara a una relacionista publica con la finalidad de focalizar las
comunicaciones externas y establecer relaciones con personas influenciadoras y con

los medios a través de una profesional.

Se le indicarad que elabore una base de datos de personas influenciadoras. Se
entiende como personas influenciadoras a aquellas relacionadas con la farandula,
moda, disefio, salud y belleza; principalmente fashion bloggers, socialités y aquellas
con miles de seguidores en las redes sociales. Es importante que se contemplen
disefiadores renombrados y animadoras ya que estas figuras son la referencia principal

para el estilo de accesorios que usan los clientes potenciales.

La relacionista publica se encargara de planificar el envio de regalos a las
personas influenciadoras en sus cumpleafios; como agradecimiento; para instar a
periodistas de los medios para que asistan a eventos; y en fechas importantes como
Navidad, Dia de las Madres, Dia de los Enamorados y los dias que corresponden a la
profesibn de la persona. Deberd ademas realizar un cronograma de estas fechas

importantes y coordinar los envios con un servicio de motorizados.

Estos kit de regalo estarian compuestos por accesorios de la marca | Love
Crochet® acompafiados de una carta personalizada. El objetivo de estos regalos sera
gue las personas los usen o que publiquen que los usaron, que los medios publiquen a
estas personas usandolos o que la marca se mantenga en la mente de estas personas.
Esto ultimo con la finalidad de que consideren publicar sobre la marca o entrevistar a la

disefladora.
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Figura 57 — Infografia: relacionista, regalos, motorizado, persona influenciadora.
Fuente: elaboracion propia. Disefiadora Shira Felder.

Otra de las tareas de la relacionista publica serd encargarse de la logistica de
promocion y cobertura de un evento, ya sea uno en el que participe la marca o uno
propio. En este caso, segun Karina Castro (conversacion personal, mayo, 2015),
Asistente de Cuentas de la agencia de publicidad y relaciones publicas Pizzolante®,

esto contempla las siguientes responsabilidades:

« Convocatoria a los medios de comunicacion.

« Envio de la invitacion.

« Organizacion los kit de prensa.

« Envio de los kit de prensa a los medios.

* Impulso de informacion sobre el evento para asegurar la asistencia de los
periodistas de los medios.

+ Asistencia de la relacionista al evento para coordinar y monitorear a los
periodistas.

« Envio de nota de prensa.

 Entrega de informe: medios que recibieron el kit, medios que asistieron,
publicaciones de los medios que anunciaron el evento y retorno de inversion

(cuanto se dejo de invertir en los medios que reflejaron la informacion).
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6.2. BTL

Para lograr que la marca tenga presencia en el sector de disefio de accesorios
se le recomienda mantener una participacion activa en eventos todos los afios. Como el
tiempo para el desarrollo de la estrategia es de un afo, se establecera un plan de

eventos en los que participara | Love Crochet®.

e Bazares: en este periodo de tiempo se desarrollan bazares en la época
navidefia (desde mediados de noviembre) y para el Dia de las Madres (desde
mediados de abril). El publico objetivo afirma que las épocas en las que compran
mas cantidad de accesorios son Navidad y el Dia de las Madres. Es por esto que
no solo se participara en los bazares mas concurridos de Caracas en estos
periodos (Invedin®, Fundacion Pro-Cura de la Paralisis® y Fundacién ACATC
Altamira Tennis Club®), sino que ademas se organizara un pequefio bazar en el
taller pocos dias antes del Dia de las Madres para aprovechar la vacante de
eventos y satisfacer las necesidades de compra de ultimo momento de los

consumidores. Para Navidad se participara también en el Market 100% Chic.

Figura 58 — Invitacién a Bazar Dia de las Madres.
_Fuente: elaboracion propia. Dlsenadora Shlra Felder
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Market 100% Chic: desde diciembre del afio 2014 Titina Penzini —socialité, DJ,
locutora, animadora de television y embajadora en de reconocidas marcas tanto
nacionales como internacionales— y la casa productora Doble A Producciones
organizan un nuevo mecanismo de promocion del talento nacional cuyo objetivo
es: “integrar, fusionar y combinar las diferentes actividades productivas que
nacen de la mano de emprendedores venezolanos y cuya difusion, brinda la
posibilidad de dar a conocer las bondades que cada una le ofrece a un Pais, que
definitivamente, esté lleno de gente valiosa, perseverante y comprometida con lo
nuestro” (Arreaza, A., conversacion personal, abril, 2015) [sic]. Estos eventos
llamados Market 100% Chic se realizan esporadicamente y tienen una gran
cobertura y un target de alto poder adquisitivo. La participacion de la marca |
Love Crochet® en dos de estos eventos forma parte de la estrategia.

Figura 59 — Invitacién al Market 100% Chic.
. Fuente: Doble A Producciones.
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Fashion Weekend: evento propio en alianza con otras marcas de disefio
nacional cuyo target sean jovenes entre 15 y 25 afios de edad. El objetivo es
captar al publico objetivo a partir del esfuerzo grupal de convocatoria. Se invitara
a participar a marcas de los sectores: salud, belleza, moda y accesorios. Se
realizar4 a principios de febrero buscando satisfacer la necesidad de compra
previa a Carnaval y al Dia de los Enamorados. El evento se llevara a cabo en el
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taller de la marca y con esto también se lograra que las mujeres que asistan al

evento conozcan su ubicacion.

Figura 60 — Invitacion al Fashion Weekend. Opcion 1.
Fuente: elabqrac[én propia. Disefiadora Shira Felder.
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Figura 61 — Invitacion al Fashion Weekend. Opcion 2.
Fuente: elaboracion propia. Disefiadora Shira Felder.
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Figura 62 — Invitacion al Fashion Weekend. Opcion 3.
Fuente: elaboracion propia. Diseﬁador@ira Felder.

Te invitamos a pasar un fin de semana lleno
de moda y talento venezolano
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6.3. Revistas

La investigacion reflej6 que en el momento en que esta se realizo la inversion de
una marca pequefia o mediana de accesorios en medios de comunicacién social
tradicionales no era factible por los costos elevados. Se lleg6 a la conclusién de que
para poder publicitar una marca en estas circunstancias en medios tradicionales, se

deben emplear formas alternativas.

Se debe lograr que sean los medios los que contacten a la marca, y como la
revista es el medio tradicional en el que los contenidos preferidos por el publico objetivo
se relacionan de forma mas directa con una marca de accesorios, se realizaran las

siguientes acciones:
Se enviara un panfleto promocional para ofrecer la marca para fotografia editorial

0 para las secciones donde ofrecen recomendaciones para un tipo de outfit. a todas las

revistas de moda y tendencia o salud y belleza presentes en el mercado.
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Figura 63 — Panfleto para revistas: parte externa.
Fuente: elaboracion propia. Adobe Photoshop CS6.

Giselle Waich
+58 (414) 0215373
contacto@ilcrochet.com

@ilcrochet

Figura 64 — Panfleto para revistas: parte interna.
Fuente: elaboracion propia. Adobe Photoshop CS6.
B! SR

| Love Crochet te ofrece piezas
Unicas y hechas a mano...

iCuenta con nosotras!

I Love Crochet. You'll love it too.
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Se les enviaran los kit de regalo y notas de prensa organizados por la
relacionista publica cuando se participa en eventos. Esto se realizard para que la marca
sea tomada en cuenta ya que, generalmente, las revistas de este sector tienen que

cubrir con ciertas secciones dedicadas al emprendimiento o la moda.

La estrategia propone el enfoque en las revistas. Sin embargo, estas acciones
fomentaran también la presencia en radio y television por los contactos que se

desarrollaran con personas influenciadoras.

6.4. Redes sociales

Se contratara a una community manager con la finalidad de delegar las
comunicaciones en redes sociales y de concentrar los esfuerzos comunicacionales a

través de una persona con experiencia en el manejo de redes.

Las redes sociales mas importantes para este sector, tal como lo reflejaron los
disefiadores entrevistados, son Instagram® y Facebook® por su capacidad visual. Por
otro lado, a pesar de que Twitter® es menos valorada, también se incluira dentro de la
estrategia por ser una red social que capta publico diferente y porque es una buena via

para resaltar los mensajes clave.

Por ultimo, se mantendra la presencia del perfil en Pinterest® porque hay que
estar presente. Sin embargo, no se publicaran imagenes de los accesorios de la marca
por decision arbitraria de la disefiadora. Expresa que disefladoras del sector le han
afirmado que esta es una red social utilizada mucho en Estados Unidos y que si la
marca quisiera realizar ventas futuras en este pais, es recomendado que ingrese como

un producto nuevo y no como algo ya visto.

| Love Crochet® tiene una buena presencia en las redes sociales y una cantidad

importante de seguidores, pero como en Venezuela estos son medios en donde
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practicamente todas las marcas tienen presencia, es importante diferenciarse. El
enfoque principal de las redes estara en resaltar los mensajes clave y en establecer una

identidad gréfica sdlida para que la marca resalte.

Es importante alinear las comunicaciones de la marca y reflejar una fuerte
identidad en cada una de las publicaciones para lograr que se aprecie como un todo, a
través de imagenes y textos, la cual se lograra a través de los siguientes aspectos:
imagenes de alta calidad y definicion, presencia del logo, piezas sobre fondo blanco en
su mayoria, predominio del color blanco con detalles en fucsia (colores del logo), frases

y descripcion de las fotos en tono casual, cercano y amigable.

Figura 65 — Plantilla base para redes Figura 66 — Plantilla base para redes
sociales. Opcion 1. sociales. Opcion 2.
Fuente: Disefiadora Shira Felder. Fuente: Disefiadora Shira Felder.

Figura 67 — Plantilla base para redes Figura 68 — Plantilla base para redes
sociales. Opcién 3. sociales. Opcion 4.
Fuente: Disefiadora Shira Felder. Fuente: Disefiadora Shira Felder.
e m— (%)
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Figura 69 — Plantilla base para redes Figura 70 — Plantilla base para redes

sociales. Opcion 5. sociales. Opcion 6.
Fuente: Disefladora Shira Felder. Fuente: Disefiadora Shira Felder.

Para el mensaje clave que indica que | Love Crochet® se destaca por disefar
piezas originales y creativas se publicaran imagenes de los productos que resalten el
disefio Unico que los caracteriza y se mostrara toda la variedad que ofrece la marcay la
infinidad de piezas que se pueden crear a través del tejido del crochet, las cuales
abarcan desde accesorios para vestir hasta elementos decorativos para el hogar.

Se denotara que la marca le da importancia a la calidad de sus piezas a partir de
imagenes que muestren los detalles del acabado de los accesorios. Ademas, se
publicara informacion de la compra de materiales en otros paises, esto sin revelar
quiénes son los proveedores para evitar que las copias de la marca sean mas

cercanas.

Se destacara el hecho de que los accesorios de la marca son ideales para usar
en fiestas y eventos a partir de publicaciones que incluyan recomendaciones de
prendas de vestir acompafadas de accesorios | Love Crochet®. Considerando que en
Venezuela las animadoras y los disefiadores renombrados son referencia en accesorios
y moda, las publicaciones comprenderan imagenes que hagan referencia a los mismos.
Como por ejemplo un conjunto de ropa Carolina Herrera® o el outfit de la animadora

Patricia Zavala con accesorios de la marca.
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Por ultimo, para resaltar los mensajes clave relacionados con el compromiso de
la marca con la realidad del pais, se destacara de forma implicita que es una marca
accesible debido a sus precios razonables y se incluiran frases que destaquen que es
una marca de talento nacional. La accesibilidad econdmica de | Love Crochet® debe
manejarse de forma indirecta y con precaucion ya que la emision directa de este tipo de
mensajes puede puede caer en que se perciba a la marca como de baja calidad.

Respecto a la frecuencia de publicaciones en medios, se realizaran diariamente
pero de forma moderada para no saturar a los seguidores. En promedio se publicara:
en Instagram® una o dos veces al dia, en Facebook® una vez, en Twitter® cinco veces

y en Pinterest® una o menos.

Por otro lado, se espera que las personas influenciadoras mencionen a la marca
en sus redes y que con esto sean replicadoras de los mensajes clave en las redes

sociales.

6.5. Internet

Es fundamental para la estrategia asegurarse que los mensajes clave deseados
también sean transmitidos de forma clara y efectiva a través de aquellas paginas web

en la que se venden accesorios de la marca.

Como el atributo que ejerce mayor influencia en los clientes potenciales al
momento de comprar accesorios por Internet son las imagenes, la marca | Love
Crochet® también hara uso de imagenes de alta calidad, en este caso para resaltar aun
mas las cualidades del producto en cuanto a materiales, acabado, disefio, colores,
tamafio y posibles usos. Las imagenes también deben reflejar la identidad de la marca
e ir acompafadas del logo. Este contenido grafico sera favorecedor en caso de que la

marca decida hacer la inversion de establecer su propia pagina web.
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Por otro lado, las imagenes tienen una presencia importante en Internet ya que al
visitar por ejemplo www.google.co.ve —que es la pagina web mas visitada en Venezuela
(S.A., 2015, www.alexa.com/topsites, parrafo 1)— y colocar en el buscador el nombre
de la marca | Love Crochet® aparecen imagenes de las paginas web en las que se
vende la marca, de paginas de medios en linea y blogs y las imagenes de los perfiles
de la marca en redes sociales. Las imagenes que aparecen de esta forma antes de

aplicar la estrategia no transmiten los mensajes clave que se quieren afianzar.

Toda la estrategia de envio de regalos a personas influenciadoras traera
beneficios también en Internet debido a la posible presencia de la marca en blogs o
medios on-line como revistas digitales. En definitiva, una actividad fundamental para

este medio y las redes sociales, es la realizacion de una sesion de fotos profesional.

6.6. Actividades

Tabla 6 — Actividades de la estrategia.
Fuente: elaboracién propia.

JUSTIFICACION ACTIVIDADES DURACION

Contratar a relacionista publico 1 semana

Levantar base de datos 8 semanas

Utilizar el manejo de las influencias y los Realizar cronograma de fechas importantes 12 semanas

e i stema paa recbir, | Oroanzr ks de prensa

Enviar regalos a personas influenciadoras y medios Todo el afio

Recibir informes mensuales del relacionista publico L semanrﬁg

Solicitar presupuestos a fotégrafos de moda 1 semana

Solicitar presupuestos de estilistas (peinado y maquillaje) 1 semana

Solicitar presupuestos de locaciones 1 semana

Contratar a fotografo de moda 1 semana

Contratar a estilista (peinado y magquillaje) 1 semana

Seleccionar y alquilar la locacién 1 semana

Obtene_r imagenes de calidad que resalten los Definir la decoracion del set 1 semana
mensajes clave

Realizar casting para seleccién de modelo 1 semana

Seleccionar la modelo 1 semana

Definir la vestimenta a utilizar 1 semana

Comprar utileria 1 semana

Comprar refrigerios 1 semana

Realizar sesién de fotos 1 semana
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Contratar a disefiador gréafico 1 semana
Alinear las comunicaciones de la marca y su — : -
i Disefiar panfleto promocional para revistas 2 semanas
presentacion e imagen
Disefar imagenes para redes sociales 2 semanas
) . ) . Contratar a community manager 1 semana
Diferenciarse en las redes sociales, comunicar los - - —
mensajes clave de la marca, dar a conocerla, Manejar las redes sociales Todo el afio
i i I . 1 semana al
interactuar con los seguidores y estar presente Recibir informes mensuales del community manager mes
Enviar invitacién a relacionista y en las redes 1 semana
Bazares Navidad Enviar notas de prensa 1 semana
Participar en bazares 4 semanas
Enviar invitacién a relacionista y en las redes 1 semana
Market 100% Chic Enviar notas de prensa 1 semana
Participar en Market 100% Chic 1 semana
Contactar a las marcas que se desea que participen 1 semana
Recaudar fondos de los participantes para cubrir gastos 1 semana
Disefiar invitacion para Fashion Market 1 semana
Enviar invitacién a relacionista, participantes y en las redes 1 semana
Fashion Weekend Enviar notas de prensa 1 semana
Contratar valet parking 1 semana
Contratar mesonero 1 semana
Estar presente, dar a —
conocer la marca y Comprar refrigerios 1 semana
establecer relaciones con Realizar Fashion Weekend 1 semana
personas influenciadoras — —
Enviar invitacion a relacionista y en las redes 1 semana
Market 100% Chic Enviar notas de prensa 1 semana
Participar en Market 100% Chic 1 semana
Enviar invitacion a relacionista y en las redes 1 semana
Bazares Dia de las -
Enviar notas de prensa 1 semana
Madres
Plarticipar en bazares 1 semana
Disefiar invitacion para bazar Dia de las Madres 1 semana
Enviar invitacién a relacionista, participantes y en las redes 1 semana
Enviar notas de prensa 1 semana
Bazar propio Dia de -
Contratar valet parkin 1 semana
las Madres P 9
Contratar mesonero 1 semana
Comprar refrigerios 1 semana
Realizar bazar 1 semana
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7. Cronograma de ejecucion

Tabla 7 — Cronograma de ejecucion: Diagrama de Gantt.

Fuente: elaboracion propia.
2015 2016

Actividades JUNIO JuLIo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENEROQ FEBRERO MARZO ABRIL MAYO
5'5]7'8 9 |10 |11 [12§13 |14 |15 [16§ 17 |18 |19 | 20021 |22 |23 | 24|25 |26 |27 |28 29 |30 |31 |32 33 |34 |35 |36 37 |38 |39 |40 41 |42 |43 |44 45|46 | 47 |48

Contratar a relacionista publico

Levantar base de datos

Realizar cronograma de fechas importantes
Organizar kits de prensa

Enviar regalos a personas influenciadoras y medios
Recibir informes mensuales del relacionista publico
Solicitar presupuestos a fotografos de moda

Solicitar presupuestos de estilistas (peinado y maquillaje)
Solicitar presupuestos de locaciones

Contratar a fotografo de moda

Contratar a estilista (peinado y maquillaje)
Seleccionar y alquilar la locacién

Definir la decoracion del set

Realizar casting para seleccion de modelo
Seleccionar la modelo

Definir la vestimenta a utilizar

Comprar utileria

Comprar refrigerios

Realizar sesion de fotos

Contratar a disefador grafico

Contratar a community manager

Disefar panfleto promocional para revistas

Disefiar imagenes para redes sociales

Manejar las redes sociales

Recibir informes mensuales del community manager
Enviar invitacion a relacionista y en las redes

Enviar notas de prensa

Participar en bazares

wanee | ENVIAr invitacion a relacionista y en las redes

wo% | Enviar notas de prensa

“* IParticipar en Market 100% Chic

Contactar a las marcas que se desea que participen
Recaudar fondos de los participantes para cubrir gastos
Disefar invitacion para Fashion Market

Enviar invitacion a relacionista, participantes y en las redes
Enviar notas de prensa

Contratar valet parking

Contratar mesonero

Comprar refrigerios

Realizar Fashion Weekend

Bazares
Navidad

Fashion
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Actividades

2015

JUNIO JuLIo AGOSTO E I OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENEROQ FEBRERO ABRIL MAYO
213 6|7 10 |11 | 12413 |14 |15 | 16§17 |18 |19 |20 21 |22 |23 | 24| 25 |26 |27 | 28 103‘!323334353537183941424344454547

Market
100%
Chic

Enviar invitacién a relacionista y en las redes

Enviar notas de prensa

Participar en Market 100% Chic

Bazares
Dia de
las.

Madres

Enviar invitacion a relacionista y en las redes

Enviar notas de prensa

Plarticipar en bazares

Bazar

propio
Dia de

Madres

Disefiar invitacion para bazar Dia de las Madres

Enviar invitacion a relacionista, participantes y en las redes

Enviar notas de prensa

Contratar valet parking

Contratar mesonero

Comprar refrigerios

Realizar bazar
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8. Presupuesto estimado

El presupuesto se desarrollo6 el mes de abril del afio 2015 en Caracas,

Venezuela. Los montos planteados en bolivares son los vigentes para ese momento. El

cambio del dolar paralelo el 9 de abril de 2015 era de aproximadamente 250 Bs. por

cada ddlar (www.dolartoday.com/indicadores, Indicadores Economia Venezolana). Este

presupuesto contempla los montos requeridos para poder llevar a cabo todas las

acciones de la estrategia en el periodo de un afio, es decir, 48 semanas.

Tabla 8 — Presupuesto para la estrategia.
Fuente: elaboracion propia.

CONCEPTO

PROVEEDOR

RESPONSABILIDADES

PRESUPUESTO

Bolivares

Doélares

Honorarios profesionales
Relacionista publico

Karina Castro

- Levantar base de datos.

- Realizar cronograma de fechas
importantes.

- Organizar kits de prensa.

- Organizar el envio de regalos a
personas influenciadoras y medios.

- Enviar notas de prensa.

- Supervisar la cobertura de eventos.
- Entregar informes a la marca.

240.000

960

Honorarios profesionales
Motorizado para envios

Servi Express C.A.

- Realizar el envio de regalos a personas
influenciadoras.

36.000

144

Honorarios profesionales Disefiador
grafico

Shira Felder

- Disefiar panfleto promocional para
revistas.

- Disefiar invitacion para bazar navidefio.
- Disefiar invitacion para bazar Dia de las
Madres.

- Disefiar invitacion para Fashion Market.
- Disefiar plantillas graficas para
insertarlas en imagenes para redes.

36.000

144

Honorarios profesionales
community manager

Luis Alejandro Rivero

- Publicar diariamente en las redes
sociales.

- Cumplir con frecuencia de publicacion
establecida.

- Buscar contenido.

- Responder a los seguidores.

- Planificar rifas y concursos.

- Entregar informes mensuales.

120.000

480

Honorarios profesionales Fotografo

JesuUs Soto

- Llevar los equipos y luces.

- Realizar la sesion de fotos.

- Edicion de iméagenes.

- Entrega de imégenes editadas en CD
en alta resolucién.

25.000

100

Honorarios profesionales Estilista

Marianne Vegas
Brandt

- Peinado de la modelo.
- Magquillaje de la modelo.

10.000

40

Locacion para la sesion de fotos

Estudio Fotogréafico
Contra la Pared

- Alquiler del espacio.

18.000

72

Agencia de casting

Imaginarios de
Venezuela

- Hacer casting para seleccion del
talento.

- Pautar reunién con la marca.

- Seleccionar de la modelo para la sesion
de fotos.

20.000

80

Honorarios profesionales Modelo
para la sesion de fotos

Modelo seleccionada
en casting

- Modelar en la sesion de fotos.

10.000

40
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Utileria y refrigerios para la sesion

- Comprar utileria.

Mercado S 5.000 20
de fotos - Comprar refrigerios.
Inscripcién de Bazar de Navidad INVEDIN - Reservar dos metros de stand. 17.000 68
Inscripcién de Bazar de Navidad Funda(:lop _P_rO-Cura - Reservar dos metros de stand. 17.000 68
de la Pardlisis
Bazar de Navidad Fundacion ACATC - Reservar dos metros de stand. 17.000 68
— 5 -
Il\rllz\(;ircligijlon en Market 100% Chic en Doble A Producciones | - Reservar espacio de exposicion. 48.000 192
. 5 -
In§cr|pC|on en Market 100% Chic en Doble A Producciones | - Reservar espacio de exposicion. 48.000 192
Dia de las Madres
Inscripcion en un bazar del Dia de INVEDIN - Reservar dos metros de stand. 17.000 68
las Madres
. . - - Recibir a las personas.
Honc_Jrarlos profeS|onaIe_s de vglet Em|I|_0 Gonzalez y - Estacionar vehiculos. 1.800 72
parking para bazar propio Navidad Asociados . .
- Cuidar vehiculos.
Honorarios profesionales de - Senvir refrigerios
mesonero para bazar propio Cristobal Guerra 9 T 1.500 6
. - Mantener el lugar limpio.
Navidad
e . - - Pasapalos (250 unidades).
sgcfilg:gos para bazar propio f\:ﬂzn(t:rgigr?stronomlco - Fuentes de servir. 15.000 60
- Alquiler de la vajilla.
. . . - Recibir a las personas.
e | Famgor™e2Y |- Esaconar venicuios
- Cuidar vehiculos.
Honorarios profesionales de - Senir refrigerios
mesonero para bazar Fashion Cristobal Guerra ] TR 1.500 6
Weekend Mantener el lugar limpio.
Refrigerios para bazar Fashion Centro Gastronémico - Pasapalos (250 _unldades).
Weekend Ma Cuisine - Fuentes de servir. 15.000 60
- Alquiler de la vajilla.
Honorarios profesionales de valet Emilio Gonzalez - Recibir a las personas.
parking para bazar propio Dia de Asociados y - Estacionar vehiculos. 1.800 7,2
las Madres - Cuidar vehiculos.
Honorarios profesionales de - Senvir refrigerios
mesonero para bazar propio Dia de | Cristobal Guerra - Mantener el lugar limpio. 1.500 6
las Madres
Refrigerios para bazar propio Dia Centro Gastronémico ES:ﬁfg%sef:g/#mdades)' 15.000 60
de las Madres Ma Cuisine . ’
- Alquiler de la vajilla.
Total | 738.900 2.956

9. Indicadores de gestion

Para medir la efectividad de las actividades propuestas en la estrategia se

proponen los siguientes indicadores de gestion:

e Retorno de la inversiéon: el esfuerzo realizado a través de las relaciones

publicas podrd medirse a través de los siguientes aspectos: numero de

menciones que obtenga la marca o imagenes publicadas en Instagram®;

retweets o menciones en Twitter®; numero de “Me gusta” o comentarios en la

pared de la pagina de Facebook®; cm/col en las publicaciones de prensa y
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revistas; numero de publicaciones de las notas de prensa; pixeles en el caso de
publicaciones en Internet; y a través de los segundos al aire dedicados a la

marca en el caso de television y radio.

Asistencia a eventos: a través de la asistencia de personas que no sean
clientes actuales de la marca a los eventos, se podra medir la efectividad del
esfuerzo de convocatoria y el interés del publico por los productos. La asistencia
de la prensa a los eventos también sera un indicador de la efectividad de las

relaciones publicas.

Encuestas en los eventos propios de la marca: las encuestas realizadas al
publico objetivo durante los eventos propios de la marca podran aportar
informacioén relevante que permita evaluar si los mensajes clave de la estrategia

estan siendo percibidos de la manera deseada.

Crecimiento en redes sociales: aunque las cuentas en redes sociales de la
marca siempre han presentado un crecimiento constante, la proporcion de
seguidores obtenidos a partir del momento en que se aplique la estrategia
indicara la efectividad de la misma en la captacién de nuevos clientes y el interés

de los éstos por la marca.

Ventas: el aumento de la demanda y de las ventas de los productos serd un

indicador del crecimiento del nUmero de clientes.

Base de datos: a través del levantamiento de una base de datos a partir de los
asistentes a los eventos y las nuevas ventas realizadas, se podra medir el
crecimiento de los clientes alcanzado por la marca. Esta base de datos puede
servir en un futuro para lograr que los mensajes de la marca y cualquier

informacion de interés le llegue de manera directa a los clientes.
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10. Limitaciones

e Existe insuficiente bibliografia sobre la historia de la moda en general y de
accesorios en Venezuela que permita ofrecer una visibon mas amplia del contexto
y de las caracteristicas del mercado para crear un base teorica mas solida y

completa.

e El retorno de la inversion de la estrategia no sera inmediato. Los resultados
serén tangibles a largo plazo ya que es necesario culminar con todas las
actividades previstas en un afio para que las relaciones con los medios y los
influenciadores se fortalezcan y se pueda determinar la efectividad de la

estrategia como un todo.

e Debido a la creciente inflacion del pais y los costos cambiantes, existe la
posibilidad de que al momento de ejecutar la estrategia el presupuesto haya

incrementado.

e EIl taller de la marca no posee la infraestructura necesaria para que la
relacionista publica, el community manager o la disefiadora grafica realicen sus
labores dentro de este espacio, por lo que estas personas contratadas deberan

trabajar desde su hogar.

e No hay garantia de que las personas influenciadoras que reciban los regalos,
efectivamente usen los accesorios 0 mencionen a la marca en sus redes
sociales al hacerlo. Sin embargo, se considera que el envio constante de
regalos, apelando siempre al apoyo al talento nacional, puede lograr los

resultados deseados.
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CAPITULO VIll: CONCLUSIONES

Los resultados de esta investigacion parecieran sugerir que no es recomendable
gue una marca de accesorios pequefia 0 mediana invierta en medios de
comunicacion tradicionales debido a los altos costos. Existen otras formas
alternativas de comunicacion que también pueden lograr un alto impacto a bajos

costos, como las relaciones publicas y el manejo de las influencias.

Las imé&genes de los productos son un elemento muy importante a considerar
por las marcas de moda en general y de accesorios ya que éstas ejercen una
gran influencia en el consumidor. Por esto se justifica la inversion en sesiones de
fotos profesionales para que la marca publique imagenes de alta calidad que la

identifiquen.

En Venezuela las redes sociales son fundamentales dentro del plan estratégico
de comunicaciones de cualquier empresa u organizacion. Se debe buscar la
diferenciacion y sobresalir en este tipo de medios que son muy utilizado por los

consumidores y en el que casi todas las marcas tienen presencia.

Radio y television son medios de comunicacion a los que las mujeres del Valle
de Caracas suelen recurrir para encontrar contenidos que no se relacionan
directamente con la moda. Las revistas y las redes sociales son los medios que

afirman relacionar mas con contenidos de moda y tendencias.

El mercado de disefio nacional esta en crecimiento debido a que se compone
por marcas que tienen varios afios establecidas y por un crecimiento
exponencial de nuevos ingresos en este sector. Es por esto que resaltar es

fundamental, y la clave para ello es: estar presente, posicionarse.
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CAPITULO IX: RECOMENDACIONES

Recomendaciones a la marca:

e Diseflar una pagina web que cumpla la funcién de catalogo on-line y haga
referencia a los puntos de venta en los que se encuentra la marca, para que
exista un espacio al cual los nuevos seguidores en las redes sociales puedan

recurrir y obtener informacion.

e Contratar mas tejedoras para aumentar la capacidad de produccion y asi

satisfacer la demanda que pueda surgir a raiz de la estrategia.

e Dar trato especial y cultivar buenas relaciones con aquellas personas influyentes

que demuestren interés por la marca y le brinden apoyo.

e Sila marca sigue creciendo, es fundamental el disefio de un plan estratégico de
comunicaciones internas ya que los trabajadores de una organizacion son sus

principales voceros y esto ayudaria a fortalecer las comunicaciones externas.

e Considerar en un futuro la posibilidad de invertir en publicidad en revistas de

moda.

e Tratar de mantener un estandar de calidad en las imagenes sobre los accesorios

de la marca publicadas en las redes sociales y en Internet.

e Realizar estudios de mercado al menos una vez al afilo para mantener
informacion actualizada sobre tendencias, habitos de consumo y fuentes de
informacion. Con esto se tendran todas las herramientas para saber con certeza:
a quién se deberian dirigir las comunicaciones y esfuerzos, qué mensajes clave

utilizar, como satisfacer sus necesidades y cuales cambios se deben efectuar.
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e Se recomienda que se plantee la creacion de campafias especificas, con

objetivos medibles y alcanzables en periodos de tiempo definidos.

Recomendaciones a futuros investigadores:

e Debido al desarrollo constante de las tecnologias, se le recomienda a los
futuros investigadores considerar la aparicion de nuevos medios de
comunicacion que ofrezcan grandes beneficios a las marcas de accesorios y de

moda para incluirlos en la estrategia.

e Se recomienda que se haga énfasis en el emprendimiento en Venezuela. Esta
investigacion demostré que es posible el surgimiento y crecimiento de una
marca de accesorios en el pais, aun en periodos de crisis econdmica e

inestabilidad social.

e Con respecto a la bibliografia, es recomendable ser muy estricto y ordenado con

las citas y las fuentes utilizadas desde el inicio de la investigacion.

e Se le recomienda a futuros investigadores ahondar ain mas en vias alternas
para que una marca de accesorios 0 de moda en general pueda aparecer en
medios masivos como radio, television, prensa y revistas sin realizar una gran

inversion.
e Una perspectiva interesante de este tema seria proponer diferentes ideas de

cémo los medios masivos pueden ofrecer mas espacios para que las marcas

pequefias sean capaces de invertir en ellos.
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