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INTRODUCCION

La planificacion es la base del éxito de cualquier proyecto que se proponga. Es el
Unico método con el cual se asegura el cumplimiento de todas las tareas y los pasos
necesarios para la consecucion de los resultados esperados, estableciendo un sistema
funcional que contempla todas las variables que inciden en dichos pasos: las personas
responsables, el tiempo estimado, las tareas especificas para llevarlos a cabo, los
recursos necesarios y como conseguirlos, entre muchas otras. La correcta planificacion
del sistema garantiza que todas estas variables seran manejadas de la forma mas

eficiente posible.

Un proyecto comunicacional, por ende, no escapa a las consecuencias de la falta
de planificacion. Para las empresas y las marcas, la comunicacién externa es elemento
fundamental para mantenerse a flote en el mercado, sin importar el sector donde se

desarrollen, ya que establece el vinculo mas efectivo entre el publico y la marca.

Es importante destacar que las comunicaciones de las empresas llegan tanto a
los grupos objetivos como también a cualquier audiencia que esté en contacto con los
mensajes y pueda crearse una imagen de la marca. Es por esto que esta area merece
especial atencion dentro del organigrama de cualquier corporacion, y su planificacion es
imprescindible para generar los esfuerzos necesarios —en todos los aspectos- para
cumplir los objetivos planteados. Cuando estos objetivos responden a necesidades de
ventas e inciden directamente en las cifras que maneja una marca, la planificacién de las

comunicaciones disefiadas para lograrlos se conoce como plan de mercadeo.

Azhalea es una marca de ropa femenina de tipo casual con tendencia elegante
disefiada y fabricada en Venezuela. Comenzé como un emprendimiento y ha crecido
lentamente desde entonces. Su desarrollo comunicacional se ha enfocado en su
totalidad en redes sociales, asi como la mayor parte de sus ventas antes de poseer tienda
fisica. Sin embargo, estas comunicaciones se caracterizaron durante mucho tiempo por

la desorganizacion y baja calidad de contenidos.



No es secreto para nadie que las redes sociales se han vuelto aliadas para el
comercio en Venezuela y el mundo; sin embargo, tampoco puede ignorarse el hecho de
gue poseer una cuenta y publicar algunas fotos no es suficiente para sacar verdadero
provecho de estas herramientas.

La marca en cuestion, Azhalea, aplico un plan de mercadeo disefiado para
aumentar su presencia digital, incrementar sus seguidores y otros niumeros beneficiosos
para la empresa y, en general, para generar un impacto directo y positivo en sus ventas
y el conocimiento que maneja el publico sobre ella.

No obstante, planificar no lo es todo. En casos como el objeto de este estudio,
cuando el plan de mercadeo desarrollado es el primero en su clase, es primordial
desarrollar una evaluacion de los resultados que se van generando a raiz de su
aplicacion. Y esta evaluacion no ha de ser en términos generales sino con un nivel de
detalle que permita asociar dichos resultados a las estrategias puestas en practica
durante el plan y verificar cuales de ellas son realmente fructiferas, asi como cuales no.
De esta manera, se garantiza que se introduciran los cambios estrictamente necesarios
para mejorar los puntos débiles del plan, y que se mantendran aquellos que tuvieron el

impacto esperado.

El presente documento desarrolla los resultados conseguidos a través de un
estudio de tipo exploratorio no experimental durante el cual se puso en practica el plan
de mercadeo mencionado anteriormente y se recopilaron datos correspondientes al
impacto de dicho plan en el desempefio digital de la marca Azhalea. Se realizaron ciertos
cambios en las practicas de mercadeo a lo largo del proceso y se continud la recopilaciéon
de datos. Al final de la investigacion, se contaba con un repertorio de informacion
sucesiva que permitid la descripcion de los verdaderos resultados que genero el plan,
asi como la determinacién de la efectividad real que tuvo este sobre la marca en cuanto

a los objetivos planteados a momento de iniciarlo.

De la mano de esta investigacion, la empresa tendra acceso a la informacién y los
datos sobre como respondid su desempefio a las estrategias de mercadeo y

comunicacién que se utilizaron, comprendera cémo fueron logrados los resultados y



tendra una base Uutil y verificada sobre la cual desarrollar futuros planes, asi como una

guia previamente aplicada en este estudio para llevar a cabo su evaluacion.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcién del problema

Desde su fundacion, Azhalea ha tenido un mercado con alta demanda de sus
productos por el segmento determinado de la marca. Sin embargo, desde el inicio, sus
practicas de mercadeo se caracterizaban por ser inestables y se encontraba por debajo
de los estandares de su competencia directa debido a que carecia de un departamento
especifico de comunicaciones y mercadeo o un individuo que desempefara el rol y las
tareas del area. Hasta la fecha, la marca registra buenos niveles de ventas y un
crecimiento relativamente constante aunque bajo; empero, el reconocimiento de Azhalea
y sus productos en la poblacion venezolana es muy bajo si no minimo, lo cual hace de la

marca una mas del monton.

Por estas razones, la empresa se ve en la necesidad de elevar sus niveles de
exigencia y calidad con respecto a la imagen de marca que proyectaba hacia el publico
y las diferentes audiencias, a través del desarrollo de una estructura de comunicaciones

que lleve a cabo la difusion de los objetivos, valores y creencias de la organizacion.

De acuerdo con Ferrer y Vazquez (1997), “para definir la calidad se hace
necesario conocer al cliente y para conocer al cliente se necesita la funcion mercadeo”.
Es por esto que se hace imprescindible indagar en la personalidad de los consumidores
ideales de Azhalea para atraer su atencion hacia los productos que esta les ofrece y
cumplir sus expectativas a cabalidad.

Ademas, actualmente, las alianzas y los enlaces hacia el exterior ya se estan
poniendo en practica y la expansion es inminente, por lo cual la marca se ve en la
obligacion de asegurar que las tacticas y la estrategia que se desarrollen sean lo
suficientemente innovadoras para poder abarcar un mercado global y que la empresa

sea atractiva mas alla de las froteras de su territorio de fundacién, Venezuela.

Segun la Real Academia espafiola, una estrategia es “un conjunto de reglas que
aseguran una decision 6ptima en cada momento”. Azhalea contaba con los medios y la

disposicion, lo que hacia falta a la marca era estrategia. Finalmente, con la asesoria de



los autores del presente estudio, la empresa se aboco a generar un plan estratégico que
cubriera las carencias comunicacionales y de mercadeo que se estaban presentando en

el plano digital.

Utilizando las comunicaciones acertadas basadas en la necesidades de Azhalea
y de su publico objetivo, se podria generar un posicionamiento de la marca, asi como la
identificacion de los consumidores con ella -sentido de pertenencia- v,

consecuentemente, un aumento considerable en las ventas.

1.2  Formulacién del problema

Teniendo en cuenta la situacién planteada: una marca que nacio y crecié poco por
falta de planificacion y decidié tomar en sus manos esa necesidad y resolverla a través
de la elaboracién de un plan de mercadeo digital disefiado a su medida, se formula el

siguiente problema de investigacion:

¢, Cual fue la efectividad del plan de mercadeo desarrollado para la marca Azhalea y

aplicado durante el periodo agosto 2016 — julio 20177

Segun la Real Academia Espafiola, se entiende por efectividad la “capacidad de
lograr el efecto que se desea o se espera’, en este caso, el aumento del reconocimiento

de la marca, del engagement de sus seguidores y de sus ventas.

Plan de mercadeo se refiere al conjunto de tacticas y acciones que fueron llevadas
a cabo por la marca con fines de mercadeo a través de sus redes sociales durante el

periodo en cuestién.

1.3 Objetivos general y especificos

1.3.1 General



Determinar la efectividad del plan de mercadeo de la marca Azhalea desarrollado en el

periodo agosto 2016 - julio 2017.
1.3.2 Especificos

« Identificar las principales estrategias implementadas por la marca para hacer publicidad

a través de la red social Instagram.

« Detallar el comportamiento registrado en la cuenta de la marca en la red social

Instagram en términos de seguidores, participacion e interaccion.

« Relacionar el comportamiento de las variables con la planificacion, el tiempo y las

practicas aplicadas.

1.4  Justificacion, recursos y factibilidad

Los planes estratégicos de comunicacion y mercadeo son parte esencial de la vida
de una marca, son imprescindibles para mantener la mayor consonancia posible entre la
personalidad de la marca —como esta disefiado el concepto y los valores de la marca, la
forma como esta se proyecta a las audiencias y busca ser reconocida (Santa Maria,
2014)- y la verdadera imagen de la marca —idea de la marca que se construye en el
publico a través de las comunicaciones y el contacto que tiene este con la empresa, “la

marca desde la pespectiva del publico” (Zorraquino, 2017)-.

La evaluacion de la situacion de Azhalea en julio de 2016 determiné que la
aplicacion de una estrategia de comunicacion digital permitiria importantes beneficios
entre los que es posible destacar: la generacibn de mensajes para captar nuevos
clientes, mantener una consistencia en las comunicaciones para generar cultura de
marca que pueda ser ser proyectada de forma externa e incrementar la fidelidad de sus

clientes actuales, incremento en seguidores y ventas, entre otros.



Segun la informacién recabada para este proyecto, ningun trabajador dentro de la
empresa tenia nocion de como abordar practicas de marketing digital que permitieran

moldear la imagen de la marca para asegurar un incremento de ventas a largo plazo.

La marca identifico esta necesidad y desaroll6 el plan en cuestion para solventarla;
mas no se tienen nociones reales sobre los efectos que este plan causo ni si fueron
cumplidos sus obijetivos. La evaluacion de los planes comunicacionales y de mercadeo
es tan o mas importante que los planes en si mismos, puesto que conlleva el andlisis de
sus resultados y las modificaciones o adaptaciones pertinentes para perfeccionarlo y

generar los efectos ideales para la marca.

Para este estudio, se conté con la completa disposicidon de la duefia de la empresa
para ofrecer informacién y experiencias, asi como contacto directo con la cuenta de la
marca en la red social Instagram, como administradores y como audiencia; también se
tuvo acceso a cifras de seguidores, indices de interaccion y engagement, que “es el
grado en el que un consumidor interactia y se compromete con una marca” (Herrera,

2014), y otros datos importantes para desarrollar el trabajo.

Todas las razones expuestas plantean que la investigacion es tan necesaria como

plausible su realizacién.

1.5 Delimitaciéon

La investigacion realizada consiste en el analisis de las cifras que componen el
desempeiio digital de la marca Azhalea y su relacion con las estrategias recomendadas

por los autores del presente trabajo y aplicadas por la empresa en Instagram.

El tiempo que demoro en realizarse la investigacion fue de dos meses (junio y julio
de 2017), mientras que el proceso de implementacion y accion del plan de mercadeo

anteriormente mencionado fue de un afio (entre agosto de 2016 y julio de 2017).

El estudio se llevd a cabo de forma remota en los espacios de la Universidad

Catolica Andrés Bello para los analisis digitales y en el Centro Comercial Paseo El Hatillo



de Caracas, lugar donde esta localizada la tienda fisica de Azhalea. Ademas se
entablaron dos reuniones con la CEO y fundadora de la marca en su casa, ubicada en la

urbanizacion Santa Fe de Caracas.



CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

Para la comprension de la investigacion que se ha planteado, es necesario
reconocer los conceptos mas relevantes vinculados con el &rea donde se circunscribe el
estudio y con el plan de mercadeo en cuestién. Este capitulo expone un recorrido que
abarca desde lo general hasta lo particular para llegar a una conceptualizacion integra

sobre el medio, sus aplicaciones y funcionalidades.

2.1 Publicidad

La publicidad es

una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que
promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para
los anuncios son los medios de transmision por television y radio y los impresos (diarios y
revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares
a las playeras impresas y, en fechas més recientes, el internet. (Stanton, Etzel, Walker &
Ortiz Staines, 2007).

Como bien mencionan los autores, existen infinidad de medios por los cuales
ejercer practicas publicitarias. Para los efectos del objeto de estudio, los anuncios
estudiados se generan a través de la red social Instagram; son piezas visuales o
audiovisuales que reflejan la identidad de la marca y comparten las caracteristicas

mencionadas por los autores.

2.2. Marketing, mercadotecnia o mercadeo

La mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion (Stanton, Etzel, Walker &
Ortiz Staines, 2007).



En el caso de estudio, el sistema descrito se basa en actividades o practicas

aplicadas en Internet como medio, concretamente en redes sociales.

2.3 Internet

Segun la Real Academia Espafiola, el Internet es una “red informatica mundial,
descentralizada, formada por la conexién directa entre computadoras mediante un
protocolo especial de comunicacion”. En este caso, es pertinente agregar que la
conexion, hoy en dia, puede realizarse entre distintos dispositivos, no solo
computadoras; esta interaccién puede ser por medio de teléfonos celulares inteligentes,

tabletas electronicas o computadoras portatiles.

24 Web 2.0

Segun el portal TechTerms.com, este término viene de la industria de los
softwares, que es relativamente reciente, y, como estos, esta nueva generacion de la
Web incluye nuevas funcionalidades. No se refiere a una version especifica de la Web
sino a una serie de mejoras tecnoldgicas que incluyen blogs —contenido generado por
los usuarios-, “wikis” —sitios que permiten que los usuarios afiadan o editen los
contenidos-, las aplicaciones —un amplio rango de programas que ofrecen funciones de
sitios web en distintos dispositivos- y, por supuesto, las redes sociales, que son sitios
gue ofrecen a los usuarios la posibilidad de crear perfiles, compartir datos e informacion,

crear redes de amigos y comunicarse.

2.4.1 Redes Sociales en Web 2.0

De acuerdo con la Confederacion de Empresarios de Andalucia en un articulo en
linea que desarrolla las redes sociales como herramienta 2.0 para empresas, las redes

sociales son “un espacio de interaccion social dentro de comunidades de usuarios, que



intercambian distintos tipos de contenidos como fotos, archivos, aplicaciones, mensajes
de texto y otros” (s.f). Nacen de la evolucion de las plataformas de mensajeria
instantanea al incluir mas funciones y volverse mas versatiles para compartir contenido,
asi como se hicieron mas grandes y populares en todo el mundo, permitiendo la

interconexién —generacion de redes- de muchisimas personas sin limites ni fronteras.

El articulo también sefiala, respecto a la aplicabilidad de estas herramientas en el
mundo de los negocios, que estas “se han transformado en un excelente espacio para
generar notoriedad, cultivar relaciones, fidelizar comunidades de usuarios, difundir el
espiritu de marca, provocar acciones de marketing viral y también, para canalizar

oportunidades profesionales o localizar talento”.

Por estas razones las estrategias digitales se han vuelto esenciales en el
desempefio publico de las marcas y empresas, casi sin distincion de areas ni sectores,

por la amplitud de alcance de las redes sociales en lo que concierne a la poblacién.

2.4.2 Instagram

Instagram es una aplicaciéon que funge como red social porque permite a los
usuarios crear un perfil o cuenta personal, publica o privada (cuyos seguidores requieren
autorizacion previa del usuario), desde la cual pueden subir fotos o videos de un minuto
maximo de duracion a los cuales otros usuarios pueden hacer comentarios o dar likes.
Entre las caracteristicas de la red estan que ofrece una galeria de diversos efectos
fotograficos como filtros, similitudes térmicas, alteraciones de coloracién o valores,
marcos, entre otros; ademas, las publicaciones pueden ser comentadas o acumular likes
de las personas que las vean, y esto queda registrado en una seccion especifica donde
cada usuario puede ver la actividad de todas las cuentas que sigue y sus respectivas
interacciones con otras cuentas y publicaciones independientemente de si este las sigue

0 Nno.



2.5 Engagement

“El engagement es el grado en el que un consumidor interactda con tu marca. El
compromiso entre la marca y los usuarios” ("¢ Qué es el engagement?", 2017). Se basa
en crear fidelidad mediante el intercambio, a través de redes sociales, entre la marca y
los usuarios para hacerlos sentir parte de ella y que, a la larga, se conviertan en especie
de embajadores que sirvan para generar mas seguidores y futuros clientes. El
engagement se cultiva gracias a una comunicacion directa y rapida por medio de las

plataformas digitales.



CAPITULO lIl. MARCO REFERENCIAL

Azhalea es el nombre de una flor de origen asiatico cuyo significado se relaciona
con el amor y la feminidad. Esta planta, siendo icono por su belleza y adaptabilidad, se
convierte en el lema distintivo que da nacimiento a la marca el mes de noviembre de
2013.

En su incorporacion a la industria del disefio y la moda, Azhalea conceptualiza las
caracteristicas de la flor afiadiendo los distintivos de glamour, sensibilidad y versatilidad
a una marca creativa y original, generando un complemento adecuado para posicionarse

en la industria.

La marca tuvo sus inicios en el sur de Francia, Nice, con el lanzamiento de su
primera coleccion “Boho Chic” de bandanas y turbantes. Pasados los meses, con la
misma tela de las bandanas decidié hacer la primera camisa utilizando borlas —tassels-
y apligues en las mangas, generando gran aceptacion en el publico femenino.
Automaticamente, la marca da un giro y empieza a confeccionar la primera coleccion

primavera/verano 2014 “Ready-to-wear”.

De acuerdo con Ivanna Ayala, CEO y fundadora de la marca, sus disefios son un
regalo de elegancia y comodidad basados en la exploracion de nuevas técnicas y con

los cuales se busca exaltar los sentidos y plasmar en cada pieza un momento Unico.

Ivanna nacié en Caracas, Venezuela; es una mujer creativa cuya pasion por la
moda, el disefio y el trabajo en telas es innata. A temprana edad demostro interés por la
pintura y el arte. Al culminar su carrera como comunicadora social en la Universidad
Monteavila, Caracas, decidié avanzar en estudios de disefio, donde canalizé su vocacion

artistica que la llevaria a la confeccion de sus primeras piezas, dando inicio a la marca.

En la actualidad, cuenta con un taller de talentosas profesionales que la
acompafian su trayecto creativo. En los ultimos tres afios ha mostrado su talento con un
concepto versatil, al confeccionar piezas con toques de elegancia en disefios

atemporales.



CAPITULO IV. MARCO CONTEXTUAL

El nacimiento de la marca Azhalea se enmarca completamente en una situacion

de crisis e inestabilidad econdmica:

Actualmente en el pais, la confianza para invertir en cualquier sector se ha
reducido al minimo: los indices de ataque a la propiedad privada —como expropiaciones,
ocupaciones, intervenciones y multas- han aumentado significativamente en los ultimos
afos (Cedice Libertad, 2016). “El acoso al que el régimen ha sometido al sector privado

ha deprimido sensiblemente la actividad econémica” (Cedice Libertad, 2012).

Ademas, el proceso burocrético que implican constituir y poner en funcionamiento
formal una empresa en el pais dificulta ain mas la creacion y legalizacion de marcas.
Segun el indice mundial de DoingBusiness.com (2017) acerca de los requerimientos de
tiempo, los costos, el esfuerzo y los trdmites necesarios para iniciar un negocio,
Venezuela se encuentra en el nimero 189 de 190 paises estudiados. Y en cuanto a la

facilidad de hacer negocios, ocupa la posicion numero 187.

Adicionalmente, desde el 2015, los organismos publicos han dictado fuertes
medidas en contra de las cadenas minoristas cuyos servicios ya estaban asediados con
controles de precios existentes desde el 2003 pero que se han actualizado y reforzado

hasta la actualidad (Panorama.com.ve, 2016).

En las tendencias globales de mercadeo, las estrategias de marketing directo han
aumentado drasticamente, sobre todo en redes sociales, porque es el método mas facil
de segmentar y con mayores alcance y penetracién actualmente (Fernandes, 2017).
Pero el caso en Venezuela es particular: las redes sociales son la ventana a miles de
emprendimientos (Globovision, 2016) —mayormente informales- que ofrecen productos y
servicios sin domicilio fiscal o marca registrada, como una alternativa a las dificultades

de tener un negocio formal (Morales, 2017).

Como muchas otras marcas y por las razones dilucidadas anteriormente, Azhalea

entra al mercado de ropa casual y elegante para damas como un emprendimiento a



través de la red social Instagram. Sin embargo, comienza sus operaciones de forma legal

y en aras de establecerse en un local fisico.

No obstante, existen otras aristas importantes relacionadas al contexto econdmico

y social que rodea la marca desde su aparicion.

El abastecimiento es de las principales amenazas. Este fenomeno se debe a que
los comerciantes importan a precio del “délar negro” (Garcia Marco, 2016) por la
dificultad existente para conseguir divisas de manera legal en el pais. Y luego, sin
importar la manera como consigan financiar sus importaciones, estan sujetos a la
posibilidad de ser fiscalizados sus precios y sometidos a una multa (como minimo) por

cualquier irregularidad encontrada... (Globovision, 2016)

Si bien Azhalea cuenta con el beneficio de fabricar sus piezas dentro del territorio
nacional y con mano de obra venezolana, los hilos, telas, bordados y otras materias
primas para la confeccion son importadas, razon por la cual la marca no escapa a estas

circunstancias.

Dentro del proceso de importacion, también es necesario desglosar ciertas
variables econémicas que intervienen en el caso venezolano: los controles de divisas y

cambiarios.

Venezuela se rige por un estricto control cambiario desde hace mas de una década en el
gue el Estado tiene el monopolio de la administracién de divisas con dos tasas diferentes,
en funcion de a lo que se destinen, a través de un engorroso sistema administrativo. (El
Economista, 2017)

Los mecanismos de acceso a divisas, tanto para personas naturales como
juridicas, han mutado constantemente desde la imposicion de estos sistemas por parte
del ministerio competente. Al menos seis formas de obtencion de délares han funcionado
en los ultimos seis afos. Todas, en relacion con las anteriores, han complejizado un tanto
mas el proceso, como también han disminuido la cantidad de divisas por la cual se puede

optar y, por supuesto, han aumentado la tasa de cambio (Ostos, 2017).



Actualmente, el sistema vigente es el llamado Dicom (Divisas Complementarias).
Esta modalidad no solo implica que la asignacion de divisas esta sujeta a un extenso
proceso burocratico y un pago, sino que es una subasta y no conlleva garantia de que
los délares sean conseguidos. El Banco Central de Venezuela fija una banda con precios
minimo y maximo resultantes del cruce de la oferta y la demanda, y se abre la subasta.
Segun el rubro para el cual se solicitan, el valor ofertado y la cantidad, el sistema escoge
a quiénes seran adjudicadas las divisas en esta oportunidad; “sin embargo, el limite para
las personas juridicas sera el equivalente al 30 por ciento de su ingreso bruto mensual
con base en la declaracién del impuesto sobre la renta” (El Economista, 2016). La
subasta se realiza una vez por semana, lo cual representa una oferta muy baja respecto

a los niveles de importacion que se manejan en el pais.

Si estas condiciones no suponen suficiente incertidumbre para los emprendedores
y comerciantes al momento de establecer presupuestos, proyecciones y planificaciones,
se les suma el factor “ddlar negro”. “Sobredemanda, pocas esperanzas en el Dicom e
incertidumbre por la crisis politica impulsan la cotizacion del mercado negro, afirman
economistas” (Sojo, 2017). Estas razones se intensifican dia a dia, incrementando la
inestabilidad econdémica preexistente, aumentando el precio del dolar paralelo y
generando un alza sistematica en los precios de los productos que, en su mayoria, son

importados con divisas adquiridas fuera del sistema Dicom (Suéarez, 2017).

Todos estos factores generan, como es de esperarse, una inflacién que repunta
muy por encima de los niveles normales. El indice aumenta mes a mes y, al cierre del
primer semestre del afio en curso, se situé en un acumulado de 176% (El Nacional Web,
2017). Esto pone aun mas delicada la situacion para los comerciantes, sobre todo para
las marcas que ofrecen productos que no son basicos ni alimenticios como Azhalea,
porgue se ven en la necesidad de cambiar sus precios a intervalos de tiempo cada vez
mas cortos para ganar la carrera a la inflacion y garantizar la reposicion de inventario,

asi como la cobertura de costos fijos y variables.

El dltimo punto referente a indices econdémicos a desarrollarse en esta parte del

contexto es una variable particularmente ligada a la situacion politica en el pais: los



precios de contratacion de mano de obra. Debido a la creciente inflacibn mencionada y
sus efectos en otros aspectos generales de la economia, el Ejecutivo se ha encargado
de aplicar medidas en busqueda de aplacar el impacto de estas distorsiones en la
capacidad adquisitiva de los venezolanos a través de aumentos del salario minimo. En
lo que va de afio, ha habido tres aumentos de los cuales solo uno estaba contemplado
en el presupuesto anual (El Nacional Web, 2017). Esta circunstancia desequilibra aun
mas las proyecciones de los comerciantes que tienen empleados a su cargo y, como
consecuencia, la estabilidad de los precios de sus productos; asi se alimenta la espiral
inflacionaria que enmarca la economia de cualquier empresa venezolana, y la marca

objeto de este estudio, Azhalea, no es la excepcion.

Sin embargo, no todo es negativo en este contexto critico e inestable que se ha

descrito:

Luego de algunos afios en el mercado a través de redes sociales, Azhalea logré
establecerse en un local dentro de un centro comercial frecuentado en la ciudad de
Caracas. Gracias a esto y a algunas alianzas establecidas con otras marcas en otras
ciudades importantes del territorio, la tangibilidad y la presencia fisica se convirtieron en

caracteristicas de la marca y oportunidades de mercado a las que antes no tenia acceso.

Sumado a esto, las condiciones econdmicas, de escasez y de crisis social y
politica han desatado una ola muy intensa de descontento en varios sectores de la
sociedad venezolana desde hace algun tiempo. El espiritu de defensa de Venezuela, de
sus atributos y sus bondades frente a un régimen gque parece buscar nada mas que su
deterioro en todos los aspectos (Lopez G., 2016), ha dado pie a una exacerbacion de la

venezolanidad y una valoraciéon muy alta de las cosas “hechas en casa”.

Esta corriente de apoyo al talento venezolano ha jugado a favor de muchisimos
emprendimientos nacionales que utilizan este atributo como diferenciador y juegan con

su componente emocional para llegar con mayor facilidad al mercado consumidor.

Azhalea no solo es de disefo venezolano sino de confeccién nacional, de esta

manera se plantea como una marca con esta caracteristica particular. Ademas, ofrece



un catalogo de piezas de vestir con precios que se diferencian de su competencia por
ser considerablemente mas bajos, pero bajo la misma calidad de materiales y

fabricacion.

Todas las vertientes expuestas desarrollan un contexto econémico y social
bastante complejo para una marca de ropa femenina; empero, Azhalea se ha adaptado
alas aristas y sus cambios para sobreponerse a ellos y mantenerse a flote en un mercado

tan fluctuante.



CAPITULO V. MARCO METODOLOGICO
5.1 Tipo de investigacion

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) “los estudios
exploratorios se efectdan, normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes” (p. 58). Con

base en esto, puede clasificarse el presente estudio en este tipo.

Este trabajo de investigacion se centré en analizar el plan de mercadeo que se
puso en accién para Azhalea entre agosto de 2016 y julio de 2017 como medio para
generar conocimiento de marca, engagement y hacer publicidad en Venezuela. Por
poseer bajo presupuesto, se aplicaron distintas estrategias en Instagram para conseguir

los resultados planteados desde un comienzo segun los objetivos de la marca.

Este analisis servird como base para futuras campafias publicitarias que aborden
el mismo tema de investigacion o trabajen con las mismas variables. Dankhe comenta
gue este tipo de estudios “por lo general determinan tendencias, identifican relaciones
potenciales entre variables y establecen el “tono” de investigaciones posteriores mas

rigurosas” (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 1998, cp. 58).

5.2. Disefio

En este caso, es un disefilo no experimental que “es aquel que se realiza sin
manipular deliberadamente variables. Se basa fundamentalmente en la observacion de
fendmenos tal y como se dan en su contexto natural para después analizarlos” (Dzul

Escamilla, s.f.).

Durante el afio en el que se enmarca el estudio, los factores que intervienen en el
comportamiento de la cuenta —frecuencia de publicacion, utilizacidon de etiquetas,
respuestas a comentarios- presentaron cambios debido a que la persona responsable
del manejo de la misma dejo el cargo y estas tareas pasaron a manos de la duefia de la

marca por un lapso de 7 meses. En este intérvalo de tiempo, la linea de contenido se



mantuvo estable pero las demas practicas se aplicaron de forma desordenada. Luego,

volvié a implementarse un control.

Por estas razones, el disefio aplicado es de tipo longitudinal porque es necesario
recolectar “datos a través del tiempo en puntos o periodos especificados, para hacer

inferencias respecto al cambio, determinantes y consecuencias” (Dzul Escamilla, s.f.).

Todos los cambios descritos influyeron en la presencia de la marca en Instagram.
Esta investigacion se remite a observar los datos y cifras que componen el
comportamiento de la cuenta en varios puntos de la linea de tiempo para determinar

cuan impactantes resultaron las practicas del plan de mercadeo digital en cuestion.

Para realizar esta determinacion, se vali6 de las herramientas estadisticas

promedio y mediana:
5.2.1 Promedio

Se obtiene con la sumatoria de todos los valores de la muestra, divididos por la
frecuencia absoluta, es decir, el nimero de valores. Esta variable estadistica es muy
influenciable por los valores extremos, pero “todos los puntajes contribuyen de manera

proporcional a hacer el computo” ("Estadistica: Medidas de tendencia central”, s.f.).
5.2.2 Mediana

Sin embargo, debido a que los picos inciden tanto en el calculo de los promedios,
€s necesario conseguir un valor que represente de manera mas justa el comportamiento
de la variable. Este resulta ser la mediana. Este valor es el que esta situado exactamente
en la mitad de la muestra, lo cual significa que tiene tantos valores mayores como
menores que él y consiste en la cifra menos polarizada y mas representativa ("Cémo

calcular la mediana”, 2011).

5.3 Estrategia



Teniendo en cuenta los cambios que se presentaron durante el periodo objeto de
estudio, el mismo se dividio en tres partes: desde el 9 de agosto hasta el 9 de noviembre
del 2016; desde el 10 de noviembre del 2016 hasta el 30 de junio de 2017; por ultimo,
desde el 1 hasta el 20 de julio del 2017.

La diferenciacion entre estos lapsos de tiempo se realizé basada en la aplicacion
0 no de practicas de mercadeo digital planificadas: los primeros tres meses, la cuenta
estuvo bajo el control de una persona especifica; durante los siete meses siguientes, la
rigurosidad en las practicas de mercadeo digital se perdié por completo y, en el Ultimo
mes, el responsable de manejar la cuenta volvio a hacerse cargo y a aplicar de nuevo

las tacticas.

Para la investigacion se tomaron en cuenta las variables frecuencia de
publicacidn, likes y comentarios, ya que son estas las que responden al objetivo general
del plan de mercadeo digital implementado: incrementar el engagement, no los

seguidores.

La estrategia utilizada para abordar el Gltimo objetivo fue tomar muestras de 20
fotografias del Instagram de la marca en determinados puntos de los tres periodos
anteriormente descritos para calcular los comportamientos promedio y las medianas de
las tres variables en cada punto y, con base en esas cifras, determinar el crecimiento
que experimentd la marca en cada periodo y relacionarlo con las técnicas

implementadas.

Durante el primer intervalo, se calcularon dos promedios, otros dos para el
segundo, y dos mas en el tercero; todos con sus respectivas medianas. Debido a que las
unidades de analisis fueron las publicaciones (fotografias) agrupadas en muestras de
entre 19y 21, no se controlo el espacio de tiempo que ocupaba cada muestra, mas si se
mantuvo separacion entre cada una para dar oportunidad de que se presentasen

cambios.

La primera muestra (20 fotografias), se tomo a partir del 11 de agosto y ocupo 33
dias (13 de septiembre), la siguiente muestra se tomé 20 dias mas tarde (3 de octubre)



y ocupo 37 dias (9 de noviembre). 41 dias después (20 de diciembre), se tomo la primera
muestra del segundo periodo y ocupé 78 dias (8 de marzo), se esperaron 83 dias (30 de
mayo) —es importante destacar que esta distancia se debe a que solo hubo 11 fotos
durante todo ese lapso- para tomar la segunda muestra que constd de solo 10 fotos
porque ocupaban los ultimos 30 dias del periodo (29 de junio). Para finalizar, (11 dias
después) en concordancia con la duracién del dltimo periodo y la cantidad de
publicaciones que hubo (solo 20), se tomaron dos muestras de cinco (5) fotos cada una,
separadas por un intérvalo proporcional: la primera se tomé el 10 de julio y ocupé cuatro
dias (13 de julio), y la segunda se toma cinco dias después (18 de julio) y ocupb tres dias
(20 de julio).

El tratamiento de los datos se dio de la manera explicada en este apartado, con
promedios y medianas. Al final de la recoleccién y los célculos respectivos, se contaba
con 30 cifras: seis frecuencias de publicacion, seis promedios de cantidad y seis
medianas de likes, y seis promedios y seis medianas del numero de comentarios; todas
correspondientes a seis puntos distintos del Gltimo afio, y agrupadas en los tres periodos
(ver tabla 1).

Posteriormente, se calcul6 el crecimiento porcentual de cada variable con base

en las medianas y se determinaron las relaciones existentes entre los datos.

Para cumplir el primer objetivo especifico, se listaron las tacticas contempladas

en el plan que fue aplicado durante los dos periodos correspondientes.

5.4 Cronograma

Semana 1 (5 al 11 de junio): basqueda de investigaciones similares y definicion

de lineamientos preliminares.
Semana 2 (12 al 18 de junio): Capitulos 1y 3.

Semanas 3y 4 (19 de junio al 2 de julio): Capitulos 2 y 4.



Semana 5 (3 al 9 de julio): Introduccion, indice, portada y agradecimientos.
Semanas 6 y 7 (10 al 21 de julio): Capitulo 5 y recopilacion de datos.

22 al 24 de julio: Andlisis y presentacibn de resultados, conclusiones,

recomendaciones y formato general de la investigacion.



CAPITULO VI. ANALISIS DE RESULTADOS

En principio, es pertinente desarrollar el primer objetivo especifico antes de
proseguir con el analisis de los resultados. Las practicas o estrategias de mercadeo
digital implementadas por la marca en Instagram durante el periodo 1 fueron: i) tres
publicaciones semanales, entre jueves y domingo a las 8 p. m., ii) fotos y videos de
estudio y de calle intercalados, iii) comunicacion con seguidores a través de comentarios,
iv) linea grafica y paleta de colores uniforme, v) uso de etiquetas relacionadas con la

moda y la marca y vi) titulos cortos en primera persona.

Durante el segundo periodo, cuando el manejo de la marca estuvo en manos de
la duefia de la marca, solo se mantuvieron i) fotos y videos de estudio y de calle
intercalados, ii) linea gréfica y paleta de colores uniforme y iii) uso de etiquetas

relacionadas con la moda y la marca.

En el tercer periodo, las demas estrategias iniciales volvieron a aplicarse con la

salvedad de que la frecuencia aumentd a una o dos publicaciones por dia.

A continuacion se presentan los datos recopilados bajo el marco metodolégico
expuesto en el capitulo anterior. Se utilizan tablas para organizar las cifras por muestra
y periodo; cada una esta sucedida por comentarios a modo de analisis de los datos para
interpretarlos como resultados. Al final del capitulo, otra tabla recopila las variaciones

observadas y antecede las conclusiones y recomendaciones.

Tabla 1
Periodo 1 Periodo 2 P.3
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul

é Ago Sept Oct Nov Dic
s
@ 1 2 3 4 5
=]
s




En esta primera tabla se explica la distribucion de las muestras segin como fueron
publicadas durante la linea de tiempo: 19 fotos entre agosto y septiembre, 20 fotos en
octubre y perte de noviembre, 20 fotos mas entre diciembre y marzo, 10 fotos en junio, y
dos muestras de cinco (5) fotos cada una en julio. Se tomaron dos muestras de cada

periodo y estan identificadas por colores.

Tabla 2

Fecha Likes Comentarios
MUESTRA 1 (11/08 -13/09)

Agosto 11 139 15
Agosto 14 220 21
Agosto 15 210 12
Agosto 17 129 9
Agosto 19 175 7
Agosto 21 149 10
Agosto 25 144 7
Agosto 26 113 5
Agosto 27 104 3
Agosto 28 312 29
Agosto 29 162 8
Septiembre 1 124 5
Septiembre 4 127 6
Septiembre 4 113 3
Septiembre 4 131 1
Septiembre 5 138 5
Septiembre 10 128 1
Septiembre 11 159 14
Septiembre 13 109 3
0,61 (20 / 33 dias) 144,3 8,65




Analisis:

Al término del primer mes del periodo de inicio de las practicas de mercadeo digital
aplicadas en Instagram por el encargado del plan, la frecuencia de publicacién fue de
0,61 fotos diarias; es decir, un promedio de una foto interdiaria. Con esta frecuencia de
publicacién, el promedio de likes fue de 144,3 y el de comentarios, de 8,65 por

publicacion.

Durante esta recopilacion de datos, se notdé una publicacion resaltante porque
superaba en 116,22% y en 235%, respectivamente, los promedios de likes y
comentarios. La caracteristica diferenciadora de esta unidad de analisis es que Ivanna,

la duefia de la marca, es quien aparece luciendo uno de los modelos en la fotografia.

Tablas 3y 4
Fecha Likes — Valores Fecha Comentarios —
ordenados Valores ordenados
MUESTRA 1 — Mediana de Likes MUESTRA 1 — Mediana de
Comentarios
Agosto 27 104 Septiembre 4 1
Septiembre 13 109 Septiembre 10 1
Agosto 26 113 Agosto 27 3
Septiembre 4 113 Septiembre 4 3
Septiembre 1 124 Septiembre 13 3
Septiembre 4 127 Agosto 26 5
Septiembre 10 128 Septiembre 1 5
Agosto 17 129 Septiembre 5 5
Septiembre 4 131 Septiembre 4 6
Septiembre 5 138 Agosto 19 7
Agosto 11 139 Agosto 25 7
Agosto 25 144 Agosto 29 8
Agosto 21 149 Agosto 17 9




Septiembre 11 159 Agosto 21 10
Agosto 29 162 Agosto 15 12
Agosto 19 175 Septiembre 11 14
Agosto 15 210 Agosto 11 15
Agosto 14 220 Agosto 14 21
Agosto 28 312 Agosto 28 29
Mediana 138 Mediana 7
Analisis:

El ndmero mas representativo de la cantidad de likes que recibian las
publicaciones durante ese primer lapso de tiempo de 33 dias es 138, mientras que el

numero mas representativo de la cantidad de comentarios por publicacién era de 7.

Tabla 5
Fecha Likes Comentarios
MUESTRA 2 (03/10 — 09/11)
Octubre 3 85 2
Octubre 6 80 1
Octubre 6 123 5
Octubre 7 67 3
Octubre 7 94 7
Octubre 9 136 6
Octubre 12 120 3
Octubre 13 152 9
Octubre 14 144 6
Octubre 16 158 4
Octubre 19 111 5
Octubre 21 201 3




Octubre 23 190 7
Octubre 24 125 3
Octubre 25 100 0
Octubre 27 136 7
Octubre 29 159 9
Octubre 30 94 1
Octubre 31 130 3
Noviembre 5 98 5
Noviembre 9 126 6
0,57 (21 / 37 dias) 131,45 4,75
Analisis:

Casi un mes después dentro del mismo periodo de publicaciones, se tomaron 20
nuevas unidades de andlisis. En este momento, la frecuencia de publicacién fue de 0,57;
es decir, aproximadamente una foto interdiaria. Los promedios de likes y comentarios
por publicacion de esta muestra fueron de 131,45y 4,75, respectivamente. No hubo picos

resaltantes en esta muestra.

Tablas 6y 7
Fecha Likes — Valores Fecha Comentarios —
ordenados Valores ordenados
MUESTRA 2 — Mediana de Likes MUESTRA 2 — Mediana de
Comentarios
Octubre 7 67 Octubre 25 0
Octubre 6 80 Octubre 6 1
Octubre 3 85 Octubre 30 1
Octubre 7 94 Octubre 3 2
Octubre 30 94 Octubre 7 3




Noviembre 5 98 Octubre 12 3
Octubre 25 100 Octubre 21 3
Octubre 19 111 Octubre 24 3
Octubre 12 120 Octubre 31 3
Octubre 6 123 Octubre 16 4
Octubre 24 125 Octubre 6 5
Noviembre 9 126 Octubre 19 5
Octubre 31 130 Noviembre 5 5
Octubre 9 136 Octubre 9 6
Octubre 27 136 Octubre 14 6
Octubre 14 144 Noviembre 9 6
Octubre 13 152 Octubre 7 7
Octubre 16 158 Octubre 23 7
Octubre 29 159 Octubre 27 7
Octubre 23 190 Octubre 13 9
Octubre 21 201 Octubre 29 9
Mediana 125 Mediana 5
Andlisis:

El nimero mas representativo de la cantidad de likes recibida por las
publicaciones durante el final del primer periodo fue de 125. El nimero de comentarios

mas representativo de la muestra es 5.

Tabla 8
Fecha Likes Comentarios
MUESTRA 3 (20/12 — 08/03)
Diciembre 20 113 6
Diciembre 24 129 4




Diciembre 28 88 3
Diciembre 30 138 3
Diciembre 30 203 19
Diciembre 31 109 2
Enero 2 144 4
Enero 7 170 12
Enero 8 194 5
Enero 9 167 4
Enero 10 209 4
Enero 12 158 2
Enero 16 193 9
Enero 16 174 8
Enero 24 206 9
Febrero 1 184 7
Febrero 7 182 5
Febrero 14 138 3
Febrero 20 135 5
Marzo 7 149 7
Marzo 8 127 8
0,27 (21 / 78 dias) 165,5 8,7
Analisis:

La primera muestra del segundo periodo se extiende por el lapso mas largo de
todas. Para este momento, cuando ya no se contaba con apoyo especializado en el area
de las publicaciones en Instagram, la variable que presenta mayor cambio es la
frecuencia de publicacion, reduciéndose a 0,27 fotografias diarias; es decir, una
publicacién cada casi cuatro dias. Sin embargo, los promedios de comentarios y de likes

son bastante altos (8,7 y 165,5 respectivamente) en comparacion con los resultados



anteriores, considerando que no hubo picos resaltantes que pudieran afectar los valores

de esta muestra.

Tablas 9y 10
Fecha odenados [ Feche Valores ordenados
MUESTRA 3 — Mediana de Likes MUESTRA 3 = Mediana de
Comentarios

Diciembre 28 88 Diciembre 31 2
Diciembre 31 109 Enero 12 2
Diciembre 20 113 Diciembre 28 3
Marzo 8 127 Diciembre 30 3
Diciembre 24 129 Febrero 14 3
Febrero 20 135 Diciembre 24 4
Diciembre 30 138 Enero 2 4
Febrero 14 138 Enero 9 4
Enero 2 144 Enero 10 4
Marzo 7 149 Enero 8 5
Enero 12 158 Febrero 7 5
Enero 9 167 Febrero 20 5
Enero 7 170 Diciembre 20 6
Enero 16 174 Febrero 1 7
Febrero 7 182 Marzo 7 7
Febrero 1 184 Enero 16 8
Enero 16 193 Marzo 8 8
Enero 8 194 Enero 16 9
Diciembre 30 203 Enero 24 9
Enero 24 206 Enero 7 12
Enero 10 209 Diciembre 30 19




Mediana 158 " Mediana 5

Analisis:

Los valores mas representativos de la cantidad de likes y comentarios en la
primera muestra tomada durante el segundo periodo de estudio fueron 158 y 5,
respectivamente. Esto significa que 158 es el numero medio de likes que recibieron las

publicaciones y 5, el de comentarios.

Tabla 11
Fecha Likes Comentarios
MUESTRA 4 (30/05 — 29/06)

Mayo 30 241 12
Mayo 31 203 6
Junio 1 148 2
Junio 2 219 21
Junio 8 128 3
Junio 21 285 9
Junio 22 316 7
Junio 23 133 5
Junio 27 361 13
Junio 29 187 11
0,33 (10 / 30 dias) 2221 17

Andlisis:

Durante la dltima parte del segundo periodo, la frecuencia de publicacién era
igualmente baja aunque con un dia de diferencia, aproximadamente una fotografia cada

tres dias. Sin embargo, los promedios de comentarios y likes si presentan diferencias



sustanciales, siendo el de likes 222,1 y el de comentarios, 17 (34% y 72,41% mayores

gue la muestra anterior, respectivamente).

En esta muestra se presentaron casos resaltantes: en dos de las fotos aparece la
duefia de la marca. Estas dos publicaciones consiguieron alto nimero de likes (219 y
361), sin embargo, la diferencia mas sustancial se encuentra en el namero de

comentarios (21y 13).

Tablas 12y 13

Fecha Likes — Valores Fecha Comentarios —
ordenados Valores ordenados
MUESTRA 4 — Mediana de Likes MUESTRA 4 - Mediana de
Comentarios

Junio 8 128 Junio 1 2

Junio 23 133 Junio 8 3

Junio 1 148 Junio 23 5

Junio 29 187 Mayo 31 6

Mayo 31 203 Junio 22 7

Junio 2 219 Junio 21 9

Mayo 30 241 Junio 29 11

Junio 21 285 Mayo 30 12

Junio 22 316 Junio 27 13

Junio 27 361 Junio 2 21

Mediana 211 Mediana 8

Andlisis:

Durante la etapa final del segundo periodo, el nimero medio de likes en las
publicaciones fue de 211; esta cifra es considerablemente mas alta que las anteriores.
De igual forma, el numero medio de comentarios en esta muestra fue de 8, lo cual

también es mas alto que los obtenidos anteriormente.



Tabla 14

Fecha Likes Comentarios
MUESTRA 5 (10/07 — 13/07)

Julio 10 231 4

Julio 11 143 6

Julio 12 215 10

Julio 13 108 3

Julio 13 200 9

1,25 (5/ 4 dias) 179,4 6,4

Andlisis:

El resultado promedio de los likes de la primera muestra del tercer periodo,
cuando el manejo de la cuenta de Instagram vuelve a manos de una persona responsable
de mantener cierta uniformidad en las publicaciones, fue de 179,5 likes por publicacion.
El promedio de comentarios por publicacién fue de 6,4. El primer valor supera todas las
muestras excepto la anterior inmediata (nUmero 4), mientras que el segundo esta por

debajo de la mayoria de las muestras.

La frecuencia de esta muestra fue de 1,25 al dia; esto quiere decir

aproximadamente una foto diaria y dos cada cuatro dias.

Tablas 15y 16

Likes — Valores Comentarios —
Fecha Fecha
ordenados Valores ordenados

MUESTRA 5 — Mediana de

MUESTRA 5 — Mediana de Likes .
Comentarios

Julio 13 108 Julio 13 3
Julio 11 143 Julio 10 4
Julio 13 200 Julio 11 6

Julio 12 215 Julio 13 9




Julio 10 231 Julio 12 10

Mediana 200 Mediana 6

Analisis:

El nimero medio de likes que obtuvieron las publicaciones a una semana de
iniciar el tercer periodo fue 200; este nimero es alto en comparacion con las muestras
anteriores excluyendo la nimero 4 que presento varios picos, aunque aun asi son valores
cercanos. Respecto a los comentarios, el niumero medio para esta muestra fue 6

comentarios; este valor se mantiene relativamente estable respecto a las muestras

anteriores.
Tabla 17
Fecha Likes Comentarios
MUESTRA 6 (18/07 — 20/07)
Julio 18 140 1
Julio 18 92 1
Julio 19 98 0
Julio 19 164 4
Julio 20 99 2
1,67 (5/ 3 dias) 118,6 1,6
Analisis:

La frecuencia de publicacion aumentd durante el intérvalo entre la muestra
anterior y esta, subiendo a tres fotos cada dos dias. Sin embargo, los valores promedio
de likes y comentarios presentaron el comportamiento contrario: disminuyeron

muchisimo (33,89% y 75% respectivamente).

Tablas 18y 19



Likes — Valores Comentarios —
Fecha Fecha
ordenados Valores ordenados
MUESTRA 6 - Mediana de Likes MUESTRA 6 ~ Mediana de
Comentarios
Julio 18 92 Julio 19 0
Julio 19 98 Julio 18 1
Julio 20 99 Julio 18 1
Julio 18 140 Julio 20 2
Julio 19 164 Julio 19 4
Mediana 99 Mediana 1
Analisis:

Esta segunda muestra del ultimo periodo presentd valores muy bajos respecto a
las demas muestras tanto en likes como en comentarios, siendo los nUmeros medios

para cada variable 99 y 1, respectivamente.

Si bien fueron descritas en algunos andlisis, es importante listar las variaciones

entre los valores de una muestra a otra y de un periodo a otro:

Tabla 20
Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3
Muelstra Muestra 2 Muestra 3 Muestra 4 Muestra 5 Muestra 6
A: Variacion A A A A A
Frecuencia
de 0,61 0,57 | -6,56% | 0,27 -52,6 033 | +222% | 1,25 | +278,8 | 1,67 | +33,6%
publicacion
Promediode | 144,3 | 131,5 | -8,9% | 1655 | +259% | 222,1 | +34,2% | 179,4 | -19,2% | 118,6 | -33,9%
Pomediode | 8,65 | 4,75 | -451% | 87 | +832% | 17 | +954% | 64 | -624% | 1,6 | -75%
Numero
medio de 138 125 -9,4% 158 | +26,4% | 211 +33,5 200 | +5,2% 99 -50,5%
Likes




Ndmero

comentarios

medio de 7 5 -28,6% 5 0 8 +60% 6 -25% 1 -83,3%

Analisis:

Esta tabla demuestra que hay una relacion directa entre la variable frecuencia de
publicacién y los likes y comentarios; es evidente que estas variables son inversamente
proporcionales y que, al aumentar las publicaciones, las reacciones a ellas disminuyen.
El Unico caso donde este aumento no impact6 negativamente fue en la muestra 4, y esto
se debe a que la variacion fue minima y, teniendo en cuenta que no puede publicarse
0,06 de fotografia, el valor realmente no representd un cambio tangible para la audiencia.
De igual forma, durante el primer periodo hubo un decrecimiento en la frecuencia que no
generd una variacion positiva como cabria esperar segun lo anteriormente analizado,
pero esto puede atribuirse a que, si bien la frecuencia era baja, se publicaba solo de
jueves a domingo, razén por la cual podria haber sido percibida como alta por el pablico

durante esos dias.

El nimero medio de comentarios se mantuvo entre 5 y 8 durante todo el afio,
exceptuando el Gltimo mes cuando presentd una baja tan contundente que podria
considerarse circunstancial, aunque no escapa a la disminucién general de las variables

a raiz del aumento de las publicaciones.



CAPITULO VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El movimiento adecuado de las cuentas comerciales en la red social Instagram es
crucial para conseguir los objetivos de mercadeo que pueda plantearse una empresa en
una era digital como la que se vive actualmente; esta adecuacién dependeréa tanto del

tipo de marca como de sus grupos objetivos.

Durante el estudio de las unidades de andlisis (las publicaciones de la marca en
Instagram) se percibieron algunas caracteristicas cualitativas que cabe destacar con el
objetivo de que sean tomadas en cuenta para el manejo de la cuenta de Azhalea en el
futuro: i) las fotografias naturales, en escenarios reales, generan muchas mas reacciones
en el publico digital que las fotos de estudio —ese tipo de publicaciones se utilizaron
mayormente durante el segundo periodo-, ii) los planos detalle de las prendas, las tomas
cercanas y de buena calidad, tienen mejor recepcion que las fotografias de cuerpo
completo, iii) las publicaciones donde sale lvanna, la duefia de la marca, generan mayor

impacto tanto en likes como en comentarios que las demas.

En cuanto al analisis estadistico que se realizé a las muestras de publicaciones

del dltimo afio, puede concluirse que:

1) La cantidad de likes que reciben las publicaciones es muy sensible a la
periodicidad con la que se publican; al aumentar el ritmo, las reacciones
disminuyen. Durante el periodo estudiado, la frecuencia que produjo las mejores
cifras en cuanto a las demas variables fue 0,33 diarias.

2) Pese a que la politica de responder todos los comentarios de los seguidores se
implemento en los periodos 1 y 3 mas que en el segundo, la cantidad de estos
vario en favor de este ultimo. Sin embargo, cabe destacar que los niumeros reales
son realmente muy bajos en comparacién con la cantidad de likes y teniendo en
cuenta que es una marca de ropa cuyas publicaciones deberian generar dudas,
comentarios y apreciaciones. El nimero medio mas alto que se obtuvo en las
muestras de todo el afio fue de ocho comentarios para un nimero medio de 211

likes. Es una proporcion mejorable.



3) La utilizacion de etiquetas es el medio mas efectivo para generar mayor alcance

a las publicaciones, ya que la linea discursiva varié durante los tres periodos pero

las etiquetas se mantuvieron en uso y las interacciones también.

En general, las estrategias implementadas al inicio del plan de mercadeo digital

en agosto de 2016 rindieron frutos considerando que sentaron bases fundamentales para

un buen desenvolvimiento en redes sociales tales como la linea grafica y la paleta de

colores agradable; el banco de piezas que acumulé la marca durante el primer periodo

sirvid para mantener en accion esta tactica durante todo el afio. Se dio el mismo caso

con el uso de las etiquetas.

Con base en estas conclusiones, se recomienda para el futuro desemperio digital

de Azhalea en Instagram, lo siguiente:

a)

b)

Publicar una vez cada tres dias, aproximadamente; asegurarse de que existan
intervalos de tiempo entra una publicacion y la siguiente para que cada una
genere suficiente impacto en la audiencia y no se perciba como contenido

similar o cotidiano.

Implementar frases que inviten a la accion (call to action) en los mensajes que
acomparian las publicaciones. Esto generara mayor flujo de comentarios para
ser respondidos por Azhalea respetando su personalidad de marca y otros
atributos, y permitiran que se afiance el engagement de los seguidores, asi

como una consolidacién de la identidad de la marca.

De igual forma, realizar algun tipo de concurso o estrategia de inclusion de los
seguidores en los planes de comunicacion digital puede extender el alcance
de la marca a otras audiencias y, al mismo tiempo, mejorar aun mas las
relaciones existentes con los consumidores actuales. Tal como la
recomendacion anterior, esto va en sintonia con el objetivo de aumentar el

engagement.



d) Publicar con relativa frecuencia fotografias que incluyan a Ivanna, la duefia de
la marca, considerando que estas reciben muchisimas mas interacciones y

brindan a la marca un tono mas jovial y cercano.

e) Continuar la utilizacion de etiquetas; sin embargo, revisar periodicamente la
seccion de exploracion de la red social para verificar cuales son las mas
tendenciosas y mas utilizadas para el momento. Esto amplia el rango de
usuarios que pueden llegar a las publicaciones de Azhalea sin ser seguidores

previos.

f) Incluir etiquetas en inglés. Si bien esto podria asociarse directamente a
seguidores fuera de las fronteras venezolanas y, por ende, no ser traducible a
ventas, los indices de busqueda de etiquetas en Instagram son mayormente
en este idioma. Ademas, esto acrecentard aun mas el alcance y las
interacciones de las publicaciones, y esto brinda confiabilidad a la marca al

momento de encontrarse frente al click de potenciales usuarios.

La presente investigacién sirvi6 como herramienta para diagnosticar algunas
fallas y relaciones no previstas entre las variables que influyen en el proceso de
mercadeo en redes sociales, especificamente en Instagram. Las recomendaciones aqui
expuestas seran de utilidad para la marca Azhalea en la tarea de perfeccionar su plan
de comunicaciones y podran ser tomadas en cuenta por cualquier marca que comparta
las caracteristicas expuestas en los marcos referencial y contextual de este caso de

estudio.
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