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RESUMEN

Se presentara el proyecto final de carrera de cuatro estudiantes que optan para el titulo de
Licenciado en Comunicacion Social. En el cual se expondra toda una investigacion realizada con
propdésito de elaborar un plan estratégico de mercadeo para la introduccion de una marca de
trajes de bafio enfocado en la mujer venezolana utilizando las redes sociales como vehiculo

comunicacional.

La investigacion se realizo en dos etapas, exploratoria y descriptiva, para posteriormente
agruparlos y llevar a cabo el analisis, tanto de la poblacion objetiva como del entorno absoluto, y
lograr establecer las mejores estrategias comunicacionales para la introduccion de esta nueva

marca de trajes de bafio.



INTRODUCCION

En los dltimos afios el emprendimiento en Venezuela ha tenido un auge
significativo, a pesar de la crisis econdmica que actualmente atraviesa el pais. En busca de
mejores oportunidades para lograr tener un mayor ingreso econémico, muchos venezolanos
han surgido con nuevas ideas que han logrado materializar y convertirlas en nuevas
empresas Yy negocios, utilizando las redes sociales como via comunicacional para impulsar

proyectos y alcanzar la superacion personal y monetaria.

Con este proyecto final de carrera se busca demostrar que las redes sociales no sélo
permiten compartir contenido para el entretenimiento personal, sino que se han convertido
en una plataforma fundamental para el desarrollo de nuevos negocios. El objetivo principal
de este trabajo es elaborar un plan estratégico de mercadeo para la introduccion de una
marca de trajes de bafio enfocado en la mujer venezolana utilizando las redes sociales como

vehiculo comunicacional.

El proyecto estd conformado por cinco capitulos, en el primero se explica el
planteamiento del problema, el cual comprende la temaética, la modalidad escogida, la
justificacién del proyecto, la relacion del mismo con estudios anteriores, el objetivo general

y los objetivos especificos.

El capitulo dos expone el marco tedrico y contextual, en el cual se explican

detalladamente los conceptos relacionados al trabajo realizado.

En el capitulo tres se muestra el marco metodoldgico, donde se explica el disefio de
la investigacion, tanto exploratoria como descriptiva, los objetivos generales y especificos
de cada una, la poblacion y muestra seleccionada para realizar cada investigacion, asi como

también los instrumentos de recoleccion utilizados.

En el cuarto capitulo se desarrolla el analisis de los resultados obtenidos en las

investigaciones antes mencionadas.



En el quinto y dltimo capitulo, se encuentra el plan de mercadeo, en donde se
muestra el analisis del entorno, el analisis DOFA, la segmentacion del producto, la
definicién del mercado objetivo, el posicionamiento del producto y los objetivos de negocio
y mercadeo. Mas adelante en el mismo capitulo, se desarrollan las estrategias de la mezcla
de mercadeo, basadas en las cuatro “P” de Kotler y para finalizar se explica lo que sera el

plan de comunicaciones.

Algunas palabras claves para el entendimiento del trabajo investigativo son:
EMPRENDIMIENTO, MERCADEO, INVESTIGACION DE MERCADO, REDES
SOCIALES, TRAJES DE BARNO.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Tematica
Actualmente en Venezuela existe una crisis econdmica y social que afecta a cada
uno de los ciudadanos y resulta dificil para muchos pensar en un crecimiento econémico

que les permita desarrollar proyectos particulares que los ayuden a superarse.

La mayoria de los jovenes venezolanos se encuentran desempleados, la tasa de
desempleo juvenil triplica la de los adultos. Venezuela es el segundo pais del continente

americano con la tasa de desempleo mas alta.

El cierre de empresas grandes, medianas y pequefias en los ultimos afios han dejado sin
empleo a un centenar de personas a nivel nacional y por ende se ha reducido el campo
laboral especialmente para los jovenes, que a pesar de contar con un titulo universitario, la
carencia de experiencia en el area laboral reduce sus posibilidades de encontrar un buen
puesto de trabajo, pues las empresas evitan el riesgo de contratar y pagarle a un joven sin
conocimientos previos en el medio. En su mayoria buscan a personas que hayan trabajado

anteriormente y conozcan bien el &mbito en el que se van a desenvolver.

Debido a la falta de empleo y salarios justos, muchos jévenes venezolanos han buscado
otras alternativas de negocio donde puedan aplicar los conocimientos adquiridos en sus
carreras universitarias y obtener ingresos satisfactorios. El resultado es el surgimiento de
una nueva generacion de personas emprendedoras, duefias de sus propias marcas, empresas
y productos, que han utilizado las redes sociales como plataforma para impulsar sus

proyectos.

Esta generacion, cuya via de comunicacion principal son las redes sociales, crecio de la
mano con la era digital. Dominan el universo online y se adaptan rapidamente a los
cambios debido a que estan a la vanguardia de las nuevas tecnologias, las saben aprovechar

y las utilizan de manera innovadora para llevar a cabo un proyecto laboral.

Lo que se busca con este Proyecto Final de Carrera es comprobar que mediante una
diferenciadora estrategia de publicidad y mercadeo a través de las redes sociales, se puede

lograr mayor exposicién para la marca, mayor interacciéon con los clientes, asi como



también la promocion efectiva de los productos, para cumplir con el objetivo de impulsar
una nueva marca en el mercado venezolano con la finalidad de convertirla en un negocio

rentable.

Para este Proyecto Final de Carrera se llevara a cabo la creacién de una nueva
marca de trajes de bafio orientada a la mujer venezolana en edades comprendidas entre los
15 y los 35 afios de edad. Se realizara la confeccion de las piezas y el disefio de imagen de
la marca. Posteriormente, se llevara a cabo el lanzamiento de la misma via redes sociales,

implementando estrategias de marketing 2.0.

1.2 Modalidad

El Proyecto Final de Carrera sobre el lanzamiento y la publicidad de una marca de
trajes de bafio se llevara a cabo bajo la modalidad de Publicidad y Mercadeo. Se opta por
esta modalidad puesto que actualmente las redes sociales gozan de un gran auge dentro de
los medios de comunicacion, pues muchas veces sirven como plataforma para el

emprendimiento de nuevas empresas en el pais.

Con el uso de esta modalidad se busca comprobar y resaltar esta nueva via de
emprendimiento que ofrecen las redes sociales junto con un buen plan comunicacional que

sera desarrollado durante la elaboracidn del Proyecto Final de Carrera.

El plan comunicacional de este Proyecto Final de Carrera contara con la utilizacion

de las redes sociales.

1.3 Justificacion

El Proyecto Final de Carrera de la Universidad Monteavila es un objetivo planteado
para poder obtener la licenciatura en Comunicacion Social. EI PFC representa una
oportunidad que permite a los estudiantes demostrar sus capacidades mediante la préactica

de los estudios que han venido experimentando a lo largo de su carrera.

La realizacion de este PFC reside en la importancia de las redes sociales como un
nuevo espacio para el emprendimiento en la actualidad venezolana, debido a las

dificultades y problemas (financieras y legales) que existen para poder invertir en el pais.



Este PFC busca evidenciar el uso de los recursos web (redes sociales) como una
nueva alternativa para impulsar el emprendimiento, sin la necesidad de representar un gasto

significativo para los emprendedores.

Tomando en cuenta la creciente importancia que ocupan las redes sociales para la
vida diaria de sus consumidores, se procedera a evaluar las posibilidades que ofrecen las

mismas como herramienta de marketing 2.0 en el emprendimiento venezolano.

Con este PFC se pretende utilizar todos los conocimientos obtenidos a lo largo de la
carrera para asi poder implementarlos y emprender con un negocio nuevo. Con la intencion

de poder seguir llevando a cabo este proyecto mas alla del recorrido universitario.

1.4 Objetivo General
Elaborar un plan estratégico de mercadeo para la introducciéon de una marca de
trajes de bafio enfocado en la mujer venezolana utilizando las redes sociales como vehiculo

comunicacional

1.5 Objetivos Especificos

Analizar el mercado competitivo del producto a desarrollar

e Identificar el perfil del consumidor relacionado al producto a desarrollar.

e Determinar los vehiculos comunicacionales a través de las redes sociales para llegar
efectivamente al target objetivo.

e Desarrollar la mezcla de mercadeo para la marca de trajes de bafio

e Disefiar un plan comunicacional para el producto a través del uso de las redes

sociales.



CAPITULO II: MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL

2.1 Producto
Kotler y Armstrong (2003) definen este concepto como “cualquier cosa que se
pueda ofrecer a un mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo y que pudiera

satisfacer un deseo o una necesidad.” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 278)

Dicha definicion no se limita a la descripcidn de un objeto, sino que “...plantea que
los consumidores favoreceran aquellos productos que ofrezcan mejor calidad, rendimiento
0 caracteristicas novedosas. Los directivos de organizaciones orientadas al producto
canalizan sus energias a la obtencion de buenos productos y a mejorarlos conforme

transcurre el tiempo.” (Kotler, 2001, p. 8)

2.2 Marketing

El marketing es una herramienta utilizada por multiples empresas en la actualidad, y
se define como “...la funcion de negocios que identifica las necesidades y deseos de los
clientes; determina los mercados meta que mejor pueden servir a la organizacion y disefia
los productos, servicios y programas apropiados para servir a esos mercados.” (Kotler y

Armstrong, 2003, p. 19)

McDaniel y Gates (2005) complementan la anterior definicion y explican que
“...para alcanzar sus metas de manera eficiente, en la actualidad las empresas han adaptado
el concepto de Marketing, el cual requiere una orientacion al consumidor, una orientacion
hacia la meta y una orientacion hacia el sistema. La orientacion al consumidor sugiere que
las empresas se esfuerzan para identificar a las personas (0 empresas) que tienen mas
probabilidades de comprar sus productos (el mercado meta) y producir un bien u ofrecer un
servicio que satisfaga las necesidades de los clientes meta de una manera efectiva, tomando

en cuenta a la competencia.

El segundo principio del concepto de marketing es la orientacion hacia la meta, es
decir una empresa debe estar orientada al cliente solo hasta el grado en que también logre

las metas corporativas.



El tercer componente del concepto de marketing es la orientacion hacia los sistemas.
Un sistema es un todo organizado, o un grupo de diversas unidades que conforman un todo

integrado y que funcionan u operan al unisono.” (McDaniel y Gates, 2005, p. 4)
2.3 Investigacion de Mercado

El proceso de la investigacion de mercado permite a las empresas tomar decisiones
adecuadas con respecto a sus necesidades y las de sus clientes. Malhotra (2004) define
dicho proceso como “Identificacion, acopio, analisis, difusion y aprovechamiento
sistematico y objetivo de la informacion con el fin de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y la solucion de los problemas y las oportunidades de
marketing.” (Malhotra, 2004, p. 7)

2.4 Fases de la investigacion de Mercado

Malhotra (2004) expone seis etapas para el desarrollo del proceso de la

investigacion de mercado, las cuales son las siguientes:

Etapa 1: Definicion del problema

“La primera etapa de cualquier proyecto de investigacion de mercados es la
definicion del problema. Para ello, el investigador debe considerar la finalidad del estudio,
la informacion bésica pertinente la informacién que hace falta y cémo utilizaran el estudio
quienes toman las decisiones. La definicion del problema comprende el analisis con los que
deciden, entrevistas con expertos del ramo, analisis de datos secundarios, y quizas alguna
investigacién cualitativa, como la que se realiza mediante grupos de enfoque. Ya que el
problema esta bien definido, es posible disefiar y ejecutar de manera correcta la
investigacion.” (Malhotra, 2004, p. 10)



Etapa 2: Elaboracién de un método para resolver el problema

“La elaboracion de un método para el problema incluye la formulacion de un marco
teorico u objetivo, modelos analiticos, preguntas de investigacion e hipotesis, y determinar
qué informacion se necesita. Este proceso esta guiado por conversaciones con los directivos
de la empresa y con expertos del ramo, analisis de datos secundarios, investigacion

cualitativa y consideraciones pragmaticas.” (Malhotra, 2004, p. 10)

Etapa 3: Elaboracion del disefio de la investigacion

“Un disefio de investigacion es un marco general o plan para realizar el proyecto de
investigacion de mercados. Asi se detallan los procedimientos para la obtencion de la
informacidn necesaria y su propdésito es el disefio de un estudio en el que se pongan a
prueba las hipétesis que interesan, se determinen las respuestas posibles y las preguntas de
investigacion y se produzca la informacion que se necesita para tomar decisiones. También
forman parte del disefio la ejecucidn de investigaciones exploratorias, la definicion de las
variables y la reparacion de las escalas convenientes. También es necesario preparar un
cuestionario y un plan para elegir a los sujetos del estudio. En términos formales, elaborar

el disefio de la investigacion implica los pasos siguientes:

e Definicion de la informacion necesaria.

e Anadlisis de datos secundarios.

¢ Investigacion cualitativa.

e Método para el acopio de datos -cuantitativos (encuestas, observacion vy
experimentacion).

e Procedimientos de medicion y preparacién de escalas.

e Redaccion del cuestionario.

e Muestreo y tamafio de la muestra.

e Plan para el analisis de datos.” (Malhotra, 2004, p. 10)



Etapa 4: Trabajo de campo o acopio de datos

“El acopio de datos comprende un equipo de campo o personal que opera ya en el
campo, como en el caso de las entrevistas personales, domiciliarias, en centros comerciales,
telefénicamente desde una oficina por correo o electronicamente. La buena seleccién
capacitacion, supervision y evaluacion del equipo de campo reduce al minimo los errores
en el acopio de datos.” (Malhotra, 2004, p. 10)

Etapa 5: Preparacion y analisis de datos

“La preparacion de los datos consiste en su revision, codificacion, transcripcion, y
verificacion. Cada cuestionario o forma de observacion se examina, revisa y si es necesario
se corrige. Se asignan codigos numeéricos o de literales para representar cada respuesta a
cada pregunta. Los datos del cuestionario se transcriben o capturan en cintas o discos
magnéticos o se alimentan directamente en la computadora. Los datos se analizan para
deducir informacién relacionada con los componentes del problema de investigacion de

mercados, y asi aportar al problema de decision administrativa.” (Malhotra, 2004, p. 10)

Etapa 6: Preparacion y presentacion del informe

“Todo el proyecto de debe comprobar en un informe escrito en el que se aborden las
preguntas especificas de la investigacion y se describan el método y el disefio, asi como los
procedimientos de acopio y analisis de datos que se hayan adoptado, ademas se exponen los
resultados y los principales descubrimientos. Los resultaos de deben presentar en un
formato compresible, para que la administracion los aproveche de inmediato en el proceso
de toma de decisiones.” (Malhotra, 2004, p. 11)

2.5 Métodos cualitativos de la Investigacion de Mercado

El método cualitativo es un método de investigacién que posibilita la recopilacion

de informacion de datos de grupos reducidos para posteriormente ser analizados e
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interpretados y lograr una investigacion mas profunda. Se enfoca mas en entender los
pensamientos de los encuestados. “Se orienta a profundizar casos especificos y no a
generalizar. Su preocupacion no es prioritariamente medir, sino cualificar y describir el
fendmeno social a partir de rasgos determinantes, segun sean percibidos por los elementos

mismos que estan dentro de la situacion estudiada.” (Bernal, 2006, p. 57)

Tabla 1. Investigacion cualitativa y cuantitativa.

Investigacién cualitativa o cuantitativa

INVESTIGACION CUAUITATIVA INVESTIGACION CUANTITATIVA
Objetivo Obtener un entendimiento cualitativo de las razones Cuantificar los datos y generalizar los resultados

y motivaciones implicitas de la muestra a la poblacién de interés

Muestra Pequeiio mimero de casos no representativos Gran niimero de casos representativos
Acopiode datos  No estructurada Estructurada
Andlisis de datos No estadistico Estadistico
Resultado Establecer un entendimiento inicial Recomendar un curso de accién final

Nota. Tomado de Investigacién de mercados. Malhotra, 2004.

2.6 Métodos cuantitativos de la investigacion de Mercado
El método cuantitativo se utiliza para medir de manera precisa los resultados

obtenidos en la investigacion. “La investigacion cuantitativa busca cuantificar los datos vy,
en general, aplica algln tipo de analisis estadistico. Siempre que se atiende un problema
nuevo de investigacion de mercados, la investigacion cuantitativa debe ser precedida por
investigacion cualitativa apropiada. Algunas veces se realiza la investigacion cualitativa
para explicar los resultados obtenidos de la investigacion cuantitativa. Sin embargo, los
resultados de la investigacion cualitativa se utilizan equivocadamente cuando se les
considera como conclusivos y se usan para hacer generalizaciones sobre la poblacion de
interés. Tomar la investigacion cualitativa y la cuantitativa como complementarias es un
principio sélido de la investigacion de mercados, mas que una competencia entre ellas.”
(Malhotra, 2004, p. 137)

2.7 Muestra
Una muestra es utilizada con el fin de obtener una deduccion de rasgos particulares
de una poblacion en especifico. “Una muestra es un subgrupo de poblacion seleccionado

para participar en el estudio. Las caracteristicas de la muestra, llamada estadistica, se
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utilizan para hacer deducciones acerca de los parametros de poblacion. Las deducciones
que vinculan caracteristicas de muestra y parametros de poblacion son procedimientos de

calculo y pruebas de hipoétesis.” (Malhotra, 2004, p. 314)

Para la obtencién de muestras estadisiticas, se utilizan diferentes métodos de

muestreo que Malhotra (2004) explica de la siguiente forma:

Eleccion de una Técnica de Muestreo

e “Método Bayesiano: Los elementos se seleccionan siguiendo una secuencia.
Después de que cada elemento se suma a la muestra, se recopilan los datos, se
computan las estadisticas de muestreo y se determinan los costos del mismo. El
Método Bayesiano incorpora de manera explicita informacion previa acerca de los
parametros de poblacion, asi como los costos y probabilidades relacionadas con
tomar malas decisiones.

e Muestreo con reemplazo: Se selecciona un elemento del marco de muestreo y se
obtienen los datos apropiados. Luego, el elemento se reubica en el marco de
muestreo, como resultado, es posible que un elemento se incluya en la muestra mas
de una vez.

e Muestreo sin reemplazo: Una vez que se selecciona un elemento para su inclusion
en la muestra se remueve del marco de muestreo y, por lo tanto, no puede ser

seleccionado otra vez.” (Malhotra, 2004, p. 314)

2.8 Determinacion del tamafio de la muestra

El tamafio de la muestra representa la cantidad de sujetos que conforman la muestra
de la poblacion. “Se refiere al nimero de elementos que se incluiran en el estudio.
Determinar el tamafio de la muestra es complejo e incluye diversas consideraciones

cualitativas y cuantitativas.

Los factores cualitativos importantes que se deben considerar al determinar el
tamafo de la muestra incluyen: 1) importancia de la decision; 2) naturaleza de la
investigacion; 3) numero de variables: 4) naturaleza del analisis; 5) tamafios de muestra
utilizados en estudios similares; 6) tasas de incidencia; 7) tasas de cumplimiento, y 8)

restricciones de recursos.
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En general, para decisiones méas importantes se necesita mas informacion y esta se
debe obtener en forma mas precisa. Esto demuestra que se requieren muestras mas grandes,
pero conforme aumenta el tamafio de la muestra se obtiene cada unidad de informacién a
mayor costo. El grado de precision puede ser medido en términos de la desviacion estandar
de la media. La desviacion estandar de la media es inversamente proporcional a la raiz
cuadrada del tamafio de la muestra. Cuanto mayor sea la muestra, menor la ganancia en

precision al incrementar el tamafio de la muestra por una unidad.

La naturaleza de la investigacion también tiene impacto en el tamafio de la muestra.
Para los disefios de investigacién exploratorios, como los que utilizan investigacion
cualitativa, el tamafio de la muestra tipicamente es pequefio. Para la investigacion
conclusiva, como las encuestas descriptivas, se requieren muestras mas grandes. De la
misma forma, si los datos se retinen en un gran numero de variables, se requieren muestras
mas grandes. Los efectos acumulativos de error de muestreo entre las variables se reducen

en una muestra grande.

Si se requiere un analisis sofisticado de datos utilizando técnicas de diversas
variaciones, el tamafio de la muestra debe ser grande, lo mismo aplica si los datos se
analizaran con mucho detalle. Por lo tanto, podria requerirse una muestra mas grande si los
datos van a ser analizados en el nivel se subgrupo que si el analisis esta limitado a la suma

0 muestra total.

Por ultimo, la decision del tamafio de la muestra dependera de considerar las
limitaciones de recursos. En cualquier proyecto de investigacion de mercados, el dinero y el
tiempo estan limitados.” (Malhotra, 2004, p. 318)

2.9 Métodos de muestreo
Para seleccionar una muestra estadistica de una poblacion existen diferentes técnicas
0 métodos de muestreo que permiten alcanzar resultados similares a lo que se obtendrian si

se estudiara a toda la poblacién.

“Muestreo no probabilistico: EI muestreo no probabilistico se basa en el juicio
personal del investigador mas que en la oportunidad de seleccionar elementos de muestra.

El investigador puede decidir de manera arbitraria o consciente qué elementos incluir en la
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muestra. Las muestras no probabilisticas pueden arrojar buenos estimados de las
caracteristicas de poblacién. Sin embargo, no permiten la evaluacion objetiva de la
precision de los resultados de la muestra. Debido a que no hay forma de determinar la
probabilidad de seleccionar un elemento en particular para su inclusion en la muestra, los
estimados obtenidos no son proyectables a la poblacion en forma estadistica. Las técnicas
de muestreo no probabilistico cominmente utilizadas incluyen muestreo por conveniencia,

muestreo por juicio, muestreo por cuotas y muestreo de bola de nieve.

Muestreo probabilistico: En el muestreo probabilistico, las unidades de muestreo se
seleccionan por casualidad. Se puede especificar previamente cada posible muestra de un
tamafo dado que podria tomarse de la poblacién, asi como la probabilidad de seleccionar
cada muestra. Cada posible muestra no necesita tener la misma probabilidad de seleccion,
pero se puede especificar la probabilidad de seleccionar una muestra en particular de un
tamafo dado. Esto requiere no solo una definicidn precisa de la poblacion objetivo, sino
también una especificacion general del marco de muestreo. Se pueden calcular los
intervalos de confianza que contienen el valor de la poblacion verdadero con un nivel dado
de certidumbre. Esto permite al investigador hacer deducciones o proyecciones acerca de la

poblacién objetivo de la que tomd la muestra.” (Malhotra, 2004, p. 320)

Ambos tipos de muestreo, el no probabilistico y el probabilistico, incluyen varias

técnicas que Malhotra (2004) clasifica de la siguiente manera:

Técnicas de muestreo No probabilistico

e “Muestreo por conveniencia: intenta obtener una muestra de elementos conveniente.
La seleccién de unidades de muestreo se deja principalmente al entrevistador. Es la
menos costosa de todas las técnicas de muestreo, y la que consume menos tiempo.
Las unidades de muestreo son accesibles, faciles de medir y cooperativas. A pesar
de estas ventajas, esta forma de muestreo tiene serias limitaciones. Hay muchas
posibles fuentes de sesgo por seleccion, incluyendo la autoseleccion del
encuestado.” (Malhotra, 2004, p. 321)

e “Muestreo por juicio: forma de muestreo por conveniencia en el que los elementos

de poblacion son seleccionados a propdsito con base en el juicio del investigador, el
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cual, empleando su juicio o experiencia, elige a los elementos que se incluiran en la
muestra porque cree que son representativos de la poblacion de interés o que son
apropiados en alguna otra forma.” (Malhotra, 2004, p. 322)

e “Muestreo por cuota: €S un muestreo por juicio restringido de dos etapas. La
primera etapa consiste en desarrollar categorias de control o cuotas de elementos de
poblacién, el investigador hace una lista de las caracteristicas de control relevantes
y determina la distribucion de estas caracteristicas en la poblacion objetivo. En la
segunda etapa, los elementos de muestra se seleccionan con base en la conveniencia
o0 el juicio. Una vez que se han asignado las cuotas existe bastante libertad para
seleccionar los elementos que se incluiran en la muestra. El Gnico requerimiento es
que los elementos seleccionados cumplan con las caracteristicas de control.”
(Malhotra, 2004, p. 323)

e “Muestreo de bola de nieve: técnica de muestreo no probabilistico en la que un
grupo inicial de encuestados es seleccionado en forma aleatoria. Los encuestados
subsecuentes se seleccionan con base en referencias e informacién proporcionada
por los encuestados iniciales. Este proceso se puede realizar en ondas al obtener
referencias de las referencias, lo que lleva, por lo tanto, a un efecto de bola de nieve.
Aunque el muestreo probabilistico se utiliza para seleccionar a los encuestados
iniciales, la muestra final no es probabilistica. Las referencias tendran caracteristicas
demogréficas y psicograficas mas similares para las personas que los refieren que si

se contactaran por casualidad.” (Malhotra, 2004, p. 324)

Técnicas de muestreo Probabilistico

e “Muestreo Aleatorio simple: en un muestreo aleatorio simple (MAS), cada
elemento de la poblacion tiene una probabilidad se seleccion conocida y equitativa.
Es mas, cada muestra posible de un tamafio (n) tiene una probabilidad conocida y
equitativa de ser la muestra realmente seleccionada. Esto implica que cada elemento
es seleccionado independientemente de los otros elementos. La muestra se toma por
un procedimiento aleatorio de un marco de muestreo.” (Malhotra, 2004, p. 325)

e “Muestreo Sistematico: en el muestreo sistematico, la muestra es elegida al

seleccionar un punto de inicio al azar y luego eligiendo algun elemento de sucesion
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del marco de muestreo. El intervalo de muestreo, i, se determina al dividir el tamafio
de la poblacion N entre el tamafio de la poblacion n y aproximarlo al digito méas
cercano.” (Malhotra, 2004, p. 326)

e “Muestreo estratificado: es un proceso de dos fases en el que la poblacién se
divide en subpoblaciones o estratos. El estrato debe ser mutuamente excluyente y
colectivamente exhaustivo en cuento a que cada elemento de la poblacion debe
asignarse a soélo un estrato y no se deben omitir elementos de la poblacion.”
(Malhotra, 2004, p. 327)

e “Muestreo por agrupamientos: en el muestreo por agrupamientos, la
poblacion objetivo primero se divide en subpoblaciones o grupos mutuamente
excluyentes y colectivamente exhaustivos. Luego se selecciona una muestra
aleatoria de grupos con base en una técnica de muestreo probabilistico, como el
MAS. Para cada grupo seleccionado, se incluyen todos los elementos en la muestra
0 se toma una muestra de elementos en forma probabilistica. Si todos los elementos
en cada grupo seleccionado estan incluidos en la muestra, el procedimiento se llama
muestreo por agrupamientos de una etapa. Si una muestra de elementos se toma en
forma probabilistica de cada grupo seleccionado, el procedimiento es un muestreo
por agrupamiento de dos etapas.” (Malhotra, 2004, p. 328)

2.10 Segmentacion del Mercado

La segmentacion del mercado consiste en dividir al mercado en grupos iguales de
acuerdo a las necesidades y caracterisiticas que tengan en comun los sujetos que conformen
dichos grupos y que a su vez se identifiquen y sean compatibles con los recursos de la
empresa. El portal web www.liderazgoymercadeo.com, define la segmentacién de mercado
como “... La estrategia utilizada para dividir el mercado en distintos grupos de compradores
gue se estiman requieren productos diferentes o marketing mix distintos. De esta forma la
empresa incrementa su rentabilidad, los mercados se pueden segmentar de acuerdo con
varias dimensiones: segmentacion geogréafica, psicografica, demogréafica, basada en

criterios de comportamiento del producto y por categoria de cliente.”

Por su parte, David (2003) complementa esta definiciobn y explica que la

segmentacion de mercado “se utiliza con mucha frecuencia en la implantacion de


http://www.liderazgoymercadeo.com/
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estrategias, sobre todo en pequefias empresas y especializadas. La segmentacion de
mercado se define como la subdivision de un mercado en grupos menores y diferentes de

clientes segun sus necesidades y habitos de compra.” (David, 2003, p. 278)
2.11 Mercado Objetivo

Se define al mercado objetivo como “el mercado potencial de consumidores o
usuarios definido para un area geografica, segmento de edad, comunidad, producto o
servicio en base a datos demograficos, de ingresos, actividad econdmica y analisis del
contexto. Una de las claves en el analisis de la organizacion es determinar si ésta tiene un

plan para desarrollar su mercado objetivo, o crear uno nuevo.” (Bernardez, 2007, p. 168)
2.12 Posicionamiento

El posicionamiento de mercado hace referencia al lugar que ocupa determinado
producto en la mente de los consumidores. Para profundizar sobre este término, Cottle
(1991) expone que “el posicionamiento de mercado constituye el mensaje que usted desea
comunicar sobre su practica profesional; es decir, la imagen distintiva de su organizacion
que desea dejar en la mente de sus clientes, prospectos, fuentes de referencia y
competidores. Su posicionamiento de mercado se basa tanto en hechos respecto a su
organizacion como en las percepciones que tiene el publico de esos hechos.” (Cottle, 1991,

p. 82)
2.13 Tipos de Posicionamiento

Segun el portal web www.administracionconmihaymon.wordpress.com, Kotler expone seis
clasificaciones para realizar el posicionamiento de mercado de un producto de acuerdo a

sus propiedades.

e “Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo como el
tamario.
e Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que

corresponde a cierto beneficio.
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e Posicionamiento por uso o aplicacion: el producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algun
sentido o varios en relacion al competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como el lider
en cierta categoria de productos.

e Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que ofrece

el mejor valor; es decir, la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.”

2.14 Insights

Insight es un término muy utilizado en el area de la publicidad. Los Insights buscan
comprender la manera de pensar de los consumidores, lo que permite a las empresas
innovar en sus productos o servicios. Segun la pagina web www.marketingdirecto.com, el
término Insight “... hace referencia a una motivacion profunda del consumidor en relacion
a su comportamiento hacia un sector, marca o producto. Se basa en percepciones, imagenes
0 experiencias del consumidor con la marca. Es un término que hace referencia a la
psicologia del consumidor, importante en marketing directo para conectar con el
consumidor de forma individual y que se sienta identificado con el mensaje propuesto y que

actle en consecuencia.”

Para complementar la definicion, el portal web www.consumer-truth.com.pe,

expone el siguiente concepto:

“Los Insights son las verdades humanas que derivan de la forma de pensar, sentir o
actuar de los consumidores y que generan oportunidades de nuevos productos, estrategias y

comunicacion accionable para las empresas.”

2.15 Necesidades del Mercado

Conocer las necesidades de los consumidores es clave para definir qué es lo que se
va a vender y a quienes va dirigido. Kotler y Armstrong (2003) explican que “... los
conceptos centrales de marketing son necesidades, deseos y demandas; productos, servicios

y experiencias; valos, satisfaccion y calidad; intercambio, transacciones y relaciones, y


http://www.marketingdirecto.com/
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18

mercados. Los deseos son las formas que adoptan las necesidades humanas moldeadas por
la cultura y la personalidad individual. Cuando los deseos estan respaldados por poder de
compra, se convierten en demandas. La gente satisface sus necesidades, deseos y demandas

con productos y servicios...”

“... el logro de las metas de la organizacion depende de determinar las necesidades y
deseos de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones deseadas de forma mas

eficaz y eficiente que los competidores.” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 37)
2.16 Mezcla de Mercadeo

La mezcla de mercadeo es una herramienta utilizada por las empresas para analizar
y conocer a profundidad la posicién de su producto o servicio y las necesidades de los
consumidores. “A los componentes de la mezcla de marketing se les conoce como las
cuatro P: producto, precio, plaza y promocién. El principio de la mezcla consiste en
descomponer el marketing en sus partes constitutivas, y disponerlas en &reas manejables

para tomar decisiones estratégicas.

“La mezcla se define como el conjunto de herramientas o variables controlables del
marketing, que, combinadas aportan a la satisfaccion de necesidades y a la consecucion del

objetivo en el mercado (intercambios mutuamente satisfactorios).” (Toca, 2009, p. 69)

Para complementar la anterior definicion, el portal web www.pixel-
creativo.blogspot.com desarrolla el concepto de las cuatro “P” que conforman la mezcla de

mercadotecnia y expone lo siguiente:

e “Producto: En el mundo del Marketing, producto sera todo lo tangible (bienes
muebles u objetos) como intangible (servicios) que se ofrece en el mercado para
satisfacer necesidades o deseos. El producto es un paquete de caracteristicas y

beneficios que el cliente recibe al adquirir el producto.

Este producto o servicio debe tener caracteristicas bien establecidas como

son colores, tamaio, duracion del producto o servicio, etc.”


http://www.pixel-creativo.blogspot.com/
http://www.pixel-creativo.blogspot.com/
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_%28marketing%29
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e “Precio: Es el valor de intercambio del producto. Para elaborar el precio se debe
determinar el costo total que el producto representa para el cliente incluida la
distribucion, descuentos, garantias, rebajas, etc. Definir el precio de un producto,
permitird realizar las estrategias adecuadas, ya que con ello también se podra definir
a que publicos del mercado ira dirigido. Se debe tomar en cuenta que el precio

también reflejara el valor que tiene el producto para el consumidor.”

e “Plaza: Elemento de la mezcla utilizado para conseguir que un producto llegue
satisfactoriamente al cliente. Se debe definir en este caso: ;Dénde se comercializara
el producto o el servicio que se esta ofreciendo? En el caso de un producto ¢;Sera
distribuido al por mayor o al or menor? Estos detalles deben estudiarse
cuidadosamente, ya que al definir la plaza, se determinara que tan facil es adquirir el

producto o el servicio para el cliente.”

e “Promocién: Comunicar, informar y persuadir al cliente sobre la empresa, producto

y sus ofertas son los pilares basicos de la promocién.

Para la promocién nos podemos valer de diferentes herramientas, como: la
publicidad, la promocidn de ventas, fuerza de ventas, relaciones publicas y

comunicacion interactiva (medios como internet).”
2.17 Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion son herramientas que hacen posible el intercambio de
informacidn entre millones de personas. El portal web www.banrepcultural.org profundiza
esta definicion y explica que los medios de comunicacion “son instrumentos utilizados en
la sociedad contemporanea para informar y comunicar mensajes en version textual, sonora,
visual o audiovisual. Algunas veces son utilizados para comunicar de forma masiva, para
muchos millones de personas, como es el caso de la televisién o los diarios impresos o
digitales, y otras, para transmitir informacion a pequefios grupos sociales, como es el caso

de los periddicos locales o institucionales.”


http://es.wikipedia.org/wiki/Fijaci%C3%B3n_de_precios
http://es.wikipedia.org/wiki/Distribuci%C3%B3n_%28negocios%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_promoci%C3%B3n
http://www.banrepcultural.org/
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“En nuestras sociedades, estos canales son esenciales para el establecimiento y
desarrollo de todo proceso de interaccion humana. Los medios de comunicacién son la
materializacion fisica de la necesidad de relacionarse entre si que tienen todos los humanos.
Mediante ellos se describen situaciones y problemas propios de nuestra realidad y, en la
mayor parte de las oportunidades, se plantean analisis que contribuyen a su discusién. Los
medios de comunicacion permiten establecer procesos de intercambio de conocimientos y

debates de caracter social.”

2.18 Emprendimiento

SEKN (2006) define el emprendimiento como una habilidad que consiste “... en la
capacidad de un individuo para identificar y aprovechar oportunidades que le permitan
iniciar un emprendimiento, independientemente de los recursos que tenga bajo su control.
El fundador del emprendimiento social lleva a cabo sus iniciativas haciendo uso de
posicién jerarquica, red de contactos, recursos econémicos y otros activos necesarios, ya

sea que estén bajo su control o tenga que acceder a ellos por otros medios.” (SEKN, 2006,
p-2)

2.19 Traje de bafio

El portal web www.angelfire.com define el traje de bafio como “una prenda de ropa
utilizada para bafiarse en lugares publicos como playas, rios o piscinas.

En los hombres consiste en una especie de calzoncillo...”

“...En el caso de las mujeres consiste en una pieza que cubre desde las ingles al pecho y
suele dejar la mayor parte de la espalda al aire. Una variacion del bafiador tradicional es el
bikini, que consta de dos piezas separadas y permite una exposicién al sol de todo el

cuerpo.”


http://www.angelfire.com/
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Marco Contextual
2.20 El mercado y su entorno

La Editorial Veértice (2008) define este concepto y expone que “las empresas, sus
suministradores, intermediarios, clientes, competencia y grupos de interés operan en un
amplio entorno de fuerzas y megatendencias que dibujan oportunidades y amenazas,
representando variables “no controlables” que la empresa debe conocer, con objeto de
ajustarse a su comportamiento. En el dmbito econémico, tanto las empresas como los
individuos, se enfrentan cada vez més a fuerzas globales: el creciente poder econémico de
diversos paises asiaticos en los mercados mundiales, los importantes problemas de deuda
externa de varios paises, asi como la mayor fragilidad del sistema financiero internacional,

el crecimiento de marcas globales de coches, alimentos, ropa, electronica, etc.

Por tanto, en un marco global de rapidos cambios, las empresas deben controlar seis
grandes fuerzas: demogréafica, econdmica, medioambiental, tecnoldgica, politico-legal, y
socio-cultural.” (Editorial Vértice, 2008, p. 20)

A continuacion, de desarrollan los seis entornos de los cuales depende el mercado:

“ El entorno demografico: La primera fuerza del macroentorno que deben controlar

los especialistas del marketing es la poblacion, pues es esta la que constituye los mercados.
Los directivos de marketing tienen mucho interés en saber el tamafio y la tasa de
crecimiento de la poblacion en distintas ciudades, regiones y paises; la distribucion por
edades y la combinacién de etnias y culturas; los niveles educativos; los patrones

familiares; y las caracteristicas y movimientos regionales.” (Editorial Vértice, 2008, p. 21)

“El entorno econdémico: Un mercado necesita gente y poder adquisitivo para

funcionar. El poder adquisitivo disponible en una economia depende de la renta actual, los
precios, los ahorros, las deudas y la disponibilidad de crédito. Los directivos de marketing

deben prestar atencion a las principales tendencias de la renta y los patrones de consumo.”

(Editorial Vértice, 2008, p. 24)
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“Medio ambiente: Los especialistas en marketing necesitan conocer las amenazas y

oportunidades que se asocian a las tendencias observadas en el medio ambiente: la escasez
de materias primas, el incremento del precio de la energia, el mayor nivel de contaminacion

y el cambio del papel de los gobiernos.” (Editorial Veértice, 2008, p. 25)

“El entorno tecnoldgico: Cada tecnologia provoca consecuencias a largo plazo, no

siempre predecibles. Estos hechos recomiendan al especialista en marketing que esté atento
a las amenazas y oportunidades que plantean las tendencias tecnologicas: el ritmo del

cambio tecnolégico, las oportunidades de innovacion, y el aumento de la regulacion.”

(Editorial Vértice, 2008, p. 25)

“El entorno politico y legal: Las decisiones en marketing se ven muy afectadas por

los desarrollos en el ambiente politico-legal en el que se mueven. Este entorno se compone
de leyes, agencias publicas, y grupos de presion que influyen y limitan a las organizaciones

y a los particulares. Algunas leyes también pueden crear nuevas oportunidades de negocio.”

(Editorial Vértice, 2008, p. 26)

“El entorno cultural: La sociedad en la que vivimos perfila las creencias bésicas, los

valores y las normas sociales. La persona absorbe casi inconscientemente una vision del
mundo que determinara la relacién consigo mismo, con los demas, con la naturaleza y con
el universo.” (Editorial Vértice, 2008, p. 27)

2.21 Analisis de la competencia

Conocer la competencia del producto o servicio es necesario para saber cuales son
las fortalezas y debilidades de wuna empresa en especifico. La pagina web
WWW.crecenegocios.com expone que “el analisis de la competencia consiste en el analisis
de las estrategias, ventajas, fortalezas, debilidades y demas caracteristicas de los actuales y
potenciales competidores, con el fin de que en base a dicho andlisis, poder tomar decisiones

o disefiar estrategias que permitan competir de la mejor manera posible con ellos.

El andlisis de la competencia no solo nos permite estar prevenidos ante los nuevos

movimientos o0 acciones realizados por nuestros competidores, sino también aprovechar sus


http://www.crecenegocios.com/

23

falencias o debilidades, bloquear o hacer frente a sus virtudes o fortalezas, y tomar como

referencia sus productos o las estrategias que les estén dando buenos resultados.”

2.22 Analisis DOFA

El anélsis DOFA es una herramienta que permite analizar los elementos internos y
externos de una empresa u organizacion, mediante la cual es posible definir las debilidades,
fortalezas, oportunidades y amenazas que presenta la misma. El portal web
www.bogota.unal.edu.co define el analisis DOFA como “... una herramienta de
diagnostico y analisis para la generacion creativa de posibles estrategias a partir de
la identificacion de los factores internos y externos de la organizacion, dada su actual
situacion y contexto. Se identifican las areas y actividades que tienen el mayor potencial
para un mayor desarrollo y mejora y que permiten minimizar los impactos negativos

del contexto.

El nombre es un acrénimo de las iniciales de los factores analizados: Debilidades,
Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. En primer lugar se identifican los cuatro
componentes de la matriz, divididos en los aspectos internos que corresponden a
las fortalezas y las debilidades, y los aspectos externos o del contexto en el que se

desenvuelve la organizacion que corresponden a las oportunidades y las amenazas.”

2.23 Ventaja Competitiva

Una empresa tiene ventaja competitiva cuando se diferencia de su competencia y
esta diferenciacion le permite superar su rendimiento. Una definicion mas precisa la realiza
Michael Porter, quien segun el portal web www.economia48.com ‘“denomina ventaja
competitiva al valor que una empresa es capaz de crear para sus clientes, en forma de
precios menores que los de los competidores para beneficios equivalentes o por la prevision
de productos diferenciados cuyos ingresos superan a los costos. Para Porter, el valor es la
cantidad que los compradores estan dispuestos a pagar por lo que la empresa les
proporciona. Una empresa es lucrativa si el valor que obtiene de sus compradores supera el
costo necesario para crear el producto. El crear productos para los compradores cuyo valor

exceda el costo es la meta de toda estrategia empresarial.”


http://www.bogota.unal.edu.co/
http://www.economia48.com/
http://www.economia48.com/spa/d/valor/valor.htm
http://www.economia48.com/spa/d/empresa/empresa.htm
http://www.economia48.com/spa/d/clientes/clientes.htm
http://www.economia48.com/spa/d/precio/precio.htm
http://www.economia48.com/spa/d/competidor/competidor.htm
http://www.economia48.com/spa/d/beneficio/beneficio.htm
http://www.economia48.com/spa/d/prevision/prevision.htm
http://www.economia48.com/spa/d/producto/producto.htm
http://www.economia48.com/spa/d/ingresos/ingresos.htm
http://www.economia48.com/spa/d/valor/valor.htm
http://www.economia48.com/spa/d/cantidad/cantidad.htm
http://www.economia48.com/spa/d/comprador/comprador.htm
http://www.economia48.com/spa/d/dispuesto/dispuesto.htm
http://www.economia48.com/spa/d/pagar/pagar.htm
http://www.economia48.com/spa/d/empresa/empresa.htm
http://www.economia48.com/spa/d/empresa/empresa.htm
http://www.economia48.com/spa/d/valor/valor.htm
http://www.economia48.com/spa/d/comprador/comprador.htm
http://www.economia48.com/spa/d/coste/coste.htm
http://www.economia48.com/spa/d/producto/producto.htm
http://www.economia48.com/spa/d/producto/producto.htm
http://www.economia48.com/spa/d/comprador/comprador.htm
http://www.economia48.com/spa/d/valor/valor.htm
http://www.economia48.com/spa/d/meta/meta.htm
http://www.economia48.com/spa/d/estrategia/estrategia.htm
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Existen tres tipos de ventaja competitiva:

1.

“Liderazgo por costos: Lograr el liderazgo por costos siginifica que una firma se
establece como el productor de mas bajo costo en la industria. Un lider de costos
debe lograr paridad, o por lo menos proximidad, en bases a diferenciacion, aun
cuando confia en el liderazgo de costos para consolidar su ventaja competitiva. Si
mas de una compafiia intenta alcanzar el liderazgo por costos al mismo tiempo, este
es generalmente desastroso. Este liderazgo es logrado a menudo a través de

economias a escala.

Diferenciacion: Lograr diferenciacion significa que una firma intenta ser Gnica en su
industria en algunas dimensiones que son apreciadas extensamente por los
compradores. Un diferenciador no puede ignorar su posicion de costo. En todas las
areas que no afecten su diferenciacion debe intentar disminuir costos; en el &rea de
la diferenciacion, los costos deben ser menores que la percepcion de precio
adicional que pagan los compradores por las caracteristicas diferenciales. Las areas
de la diferenciacion pueden ser: producto, distribucion, ventas, comercializacion,

servicio, imagen, etc.

Ambos tipos de estrategia pueden ser acercados o estrechados mas ampliamente, lo cual

resulta en la tercera estrategia competitiva viable.

3.

Enfoque: Lograr el enfoque significa que una firma fijo ser la mejor en un segmento

0 grupo de segmentos.”

2.24 Internet

De acuerdo al portal web wwwsobreconceptos.com, “Se denomina Internet al

conjunto de redes informaticos interconectados que permiten la comunicacion simultanea y

reciproca entre millones de usuarios en todo el mundo. Carece de centros precisos, es de

propiedad fragmentada y compartida, y su acceso es libre en muchas areas o restringido en

otros por cuestiones concretas.”


http://www.wikipedia.org/
http://sobreconceptos.com/comunicacion
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Para complementar la anterior definicion y profundizar méas sobre el término, el

portal web www.importancia.org, expone lo siguiente:

“Internet ya no es un fenémeno nuevo, pero sin duda ha revolucionado el mundo tal
y como se conocia hace 30 afios. Es un fendmeno global, vinculado estrechamente con la
comunicacion, pero que influye en gran medida sobre casi todos los &mbitos de la sociedad.
En Internet abunda la comunicacion en todos los ambitos, desde publicidad, entrevistas,
articulos, videos, chats, emails, pero también se intercambian datos, musica, documentos,

libros, imagenes...”

2.25 El auge de la comercializacion en linea

El crecimiento de Internet como medio publicitario esta cambiando constantemente
el modo de comercializar de las empresas, permitiendo a la mismas expandir su mercado.
El portal web www.puromarketing.com explica que “el comercio electronico es la
evolucion de las compras tradicionales dentro de un entorno digital y un mundo
interconectado donde cada vez adquieren una mayor importancia otros canales y

herramientas como las redes sociales y los dispositivos méviles.”

“El auge de la comercializacion en linea ha creado oportunidades a los nuevos
emprendedores y también a las grandes empresas. “ Aunque el comercio electronico no sea
algo exclusivamente novedoso puesto que nos acompafia ya desde hace afios, es ahora

cuando su proliferacion y crecimiento estd alcanzando cotas nunca imaginadas.”


http://www.importancia.org/
http://www.importancia.org/comunicacion.php
http://www.puromarketing.com/
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

El objetivo general del Proyecto Final de Carrera consiste en elaborar un plan
estratégico de mercadeo para la introduccion de una marca de trajes de bafio enfocado en la

mujer venezolana utilizando las redes sociales como vehiculo comunicacional.

Se realiz6 una investigacion por medio de la utilizacion de diferentes métodos para
comprobar y fundamentar la viabilidad del proyecto, la cual permitiria conocer al

consumidor y sus necesidades.

3.1 Disefio de la Investigacion
La investigacion se llevo a cabo en dos fases:

Primera fase: En esta primera fase se llevé a cabo una investigacion cualitativa de
tipo exploratoria utilizando como método una sesion de grupo, la cual permitié analizar los

gustos, deseos y necesidades de las consumidoras al momento de adquirir un traje bafio.

Segunda Fase: En esta segunda fase se llevo a cabo una investigacion cuantitativa a
través de la implementacion de un cuestionario conformado por 37 preguntas realizadas a
248 mujeres en edades comprendidas entre 15 y 35 afios de edad residenciadas en Caracas.
El nimero de encuestas realizadas se obtuvo a través de una formula de muestreo para

poblaciones finitas menor a 100.000

3.2 Investigacion Exploratoria

Una sesion de grupo o focus group es una técnica de estudio que permite conocer a
profundidad las opiniones y actitudes de un puablico acerca de un tema determinado. Este
tipo de método de investigacion cualitativa permite observar reacciones y emociones que

surgen de la interaccion entre el moderador y los participantes.

La ventaja de este método es que permite profundizar y complementar los datos

obtenidos en la investigacion cuantitativa.

Pasos que se llevaron a cabo para realizar la sesion de grupo:

e Definicion del objetivo general y especificos del focus group.
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e Eleccion del moderador para el focus group.
e Elaboracion de una guia de preguntas para el moderador del focus group.
e Eleccion de la fecha, hora y lugar para realizar el focus group.

e Seleccion de participantes, de acuerdo a la poblacién a estudiar, que no

tuvieran conocimiento previo sobre el tema del focus group.
e Logisticay recoleccion del material necesario para realizar la sesion.

La sesion de grupo se llevo a cabo el dia martes 03 de febrero en el auditorio principal de la

Universidad Monteavila.

3.3 Objetivo General

Obtener informacién a partir de las opiniones de las consumidoras acerca de sus
preferencias a la hora de recibir informacion sobre nuevas marcas o productos a traves de
las redes sociales, asi como también conocer su interés sobre el lanzamiento de una marca

de trajes de bafio.

3.4 Objetivos Especificos

e Conocer las rutinas de uso de las redes sociales.

e Entender las necesidades de compra de las consumidoras habituales de trajes de

bafio.

e Conocer las opiniones del target acerca del lanzamiento de una nueva marca de

trajes de bafio para determinar el éxito de la propuesta.

3.5 Poblacion
Mujeres en edades comprendidas entre los 15 y 35 afios de edad, residenciadas en

Caracas, pertenecientes a los estratos socioeconémicos A, By C.

3.6 Muestra
Para llevar a cabo la sesion de grupo se seleccionaron aleatoriamente 6 mujeres, en
edades comprendidas entre los 19 y los 25 afios de edad, pertenecientes a los estratos

socioecondmicos A, B y C+, estudiantes de la Universidad Monteavila.
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3.7 Instrumento de Recoleccion
Para realizar la sesion de grupo se elabor6 una guia de discusion con el fin de tratar
temas que abarcaran los puntos expuestos en los objetivos especificos, la cual se dividio en

tres etapas.

Primera etapa: se lleva a cabo un proceso llamado calentamiento, donde el
moderador se presenta y explica como sera la actividad y que la misma serd grabada para
luego realizar un estudio de las opiniones expresadas a lo largo de la sesion. Posteriormente
el moderador invita a los participantes a presentarse para poder continuar con el desarrollo

del focus group.

Segunda etapa: en esta etapa, llamada desarrollo, el moderador comienza con el
objetivo de la sesion y hace preguntas a las participantes acerca de sus preferencias y
necesidades a la hora de adquirir un traje de bafio, estilo de vida y pasatiempos, con el fin

de conocer su interés sobre el tema en discusion.

Tercera etapa: En esta etapa se concluyen todos los topicos tratados en la discusion,
se resumen los puntos que mas relevancia tuvieron en la sesion y se dan a conocer los

motivos por los cuales se realizo el focus group.

3.8 Investigacién Descriptiva

La investigacidn descriptiva se efectu6 mediante la realizacidn de un cuestionario.

3.9 Objetivo General

Adquirir cifras y valores estadisticos que permitan conocer y determinar un plan de
mercadeo on-line acorde a las necesidades del mercado para mujeres en edades
comprendidas entre los 15 y 35 afios de los estratos socioeconémicos A, B y C de la ciudad

de Caracas.

3.10 Objetivos Especificos
e Justificar a traves de datos cuantificables el interés de los participantes en
comprar trajes de bafio por medio del uso del internet (redes sociales).
e Determinar cuanto tiempo invierte el publico target en internet,

especificamente en redes sociales.
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e Conocer y determinar los habitos de compra del publico target al momento
de adquirir trajes de bafio.

e Averiguar si el publico target siente confianza al momento de realizar una
compra de trajes de bafio a través de las redes sociales.

e Determinar la comodidad del publico target respecto a la realizacion de
compras por internet a traves de las principales redes sociales.

e Investigar las preferencias del publico target con respecto a las cualidades
del producto.

e Conocer el mercado y determinar la competencia directa del producto.

e Analizar la viabilidad y aceptacion de la propuesta.

3.11 Poblacion
Mujeres en las edades comprendidas entre los 15 y 35 afios de edad, residentes en

Caracas, provenientes de los estratos econémicos A, B 'y C.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas venezolano, las mujeres con edades
comprendidas entre los 15 y 35 afios de edad residentes en Caracas, y de los estratos A, B 'y
C es de 73.905.

3.12 Muestra
Debido a que la poblacion es menor a 100.000 personas, se utilizé una formula para

poblaciones finitas y asi determinar la muestra para la aplicacion de los cuestionarios.

n= 7% x N x p(1-p)

(N-1) x e? + Z% x p(1-p)

Donde:
n= numero de elementos de la muestra.

Z= namero de unidades de desviacion tipica en la distribucion normal que producira el

nivel de confianza deseado (para el 95% / Z= 1,96).

p= porcentaje de la poblacidn que posee la caracteristica.
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N= tamario del universo.

e= margen de error permitido y viene dado por el investigador o cliente,

Dentro de la férmula utilizada se debe acotar lo siguiente:

e En el porcentaje de la poblacion que posee la caracteristica, se utiliz6 como valor de

€ _ 9

p”, un p=50%, es decir, 0,5, ya que se desconoce la proporcion esperada 0

probabilidad de éxito.
e El margen de error muestral utilizado fue de 6.5%, es decir 0,065.
Aplicacion de la formula:

n= (1,96)° x 73905 x 0,5(1-0,5)

(73905-1) x 0,065% + (1,96)* x 0,5(1-0,5)

n= 70978.36
313.20

Al aplicar la férmula se obtuvo una muestra de 227 personas, sin embargo la encuesta

se pudo aplicar a 248 personas.

3.13 Instrumento de Recoleccion

Como herramienta de recoleccion se elaboré un cuestionario comprendido por 37
preguntas; abiertas, cerradas y de valoracion en escalas. El cuestionario de dividié en 5
partes para facilitar su analisis: demografico, psicografico, habitos de compra, preferencia y
dindmica de la categoria de trajes de bafio. El cuestionario se realizd a través de la pagina

web: www.e-encuestas.com. (Ver Anexo A)

3.14 Variables de Investigacion
Anexo se encuentra el cuadro de variables de investigacion definidas en el

desarrollo de la encuesta. (Ver anexo B)


http://www.e-encuestas.com/
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1 Investigacion Exploratoria

Durante la sesion de grupo se pudo profundizar en tépicos de importancia para la
investigacion relacionados con el interés de las participantes por nuevas marcas de trajes de
bafio hechos en Venezuela, asi como también sobre sus habitos de compra y preferencias a

la hora de adquirir un bafador.

En cuanto a las actividades que realizan en su tiempo libre, las entrevistadas
respondieron que suelen pasar la mayoria del tiempo con sus familiares y amigos, ya sea

viajando a la playa o realizando diversas actividades en la ciudad.

“Los fines de semana o en cualquier otro momento en el que tenga tiempo libre, trato de

irme siempre a la playa.” Valentina Cervelo.

“Siempre trato de reunirme con mis amigos. Si no es en la piscina de mi edificio, salimos.”

Alessandra Trabucco.

“Los fines de semana lo mas usual es que vaya al cine con mis amigos o salga en la noche

con ellos a discotecas.” Yumaril Belisario.

“Siempre intento pasar la mayoria del tiempo con mi familia.” Maria Fernanda Zuloaga.

“Yo trato de reunirme lo méas que pueda con mis amigas del colegio, ahora que ya no nos

vemos con tanta frecuencia.” Corina Ramon.

“Todos los fines de semana me voy a Puerto la Cruz, mi familia vive alld y siempre voy a

visitarlos.” Fabiana Lovera.

Con respecto al uso de Internet y redes sociales, todas las entrevistadas comentaron que

utilizan las redes al menos una vez al dia.

“Cuando no estoy haciendo nada reviso mis redes, pero no pasa un dia en que no las vea.”

Alessandra Trabucco.
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“Si, todos los dias las utilizo, pero no tengo una hora especifica porque siempre tengo el

celular en la mano.” Valentina Cervelo.

En cuanto a la preferencia sobre el uso de redes sociales, todas las entrevistadas
coincidieron en que Instagram es la red social que méas frecuentan debido a que es una
aplicacion con mucho contenido visual, la cual no sélo funciona para ver fotografias, sino
también para obtener informacion sobre nuevos productos y marcas en el mercado de una

manera mas dinamica y rapida.

“Sigo a cuentas de personas famosas y muchas marcas de trajes de bafio, porque siempre

estoy comprando o buscando un traje de bafio nuevo.” Fabiana Lovera.
“Instagram es muy completo, suelo seguir cuentas de paisajes y ropa.” Valentina Cervelo.

“En Instagram Sigo a muchas marcas de ropa, prefiero seguir a las nuevas y nacionales por

encima de las mas famosas.” Alessandra Trabucco.

“Sigo a cuentas que tengan que ver con la playa, fotografias de paisajes. Algo mas

bohemio.” Corina Ramon.

Al momento de indagar sobre los habitos de compra de las entrevistadas a la hora de

adquirir trajes de bafio, la mayoria sefialé que suelen adquirir dos bafiadores al afio.

“El afio pasado me compré dos. Compro un traje de bafio nuevo cuando el que tengo es
demasiado visto, asi esté en perfectas condiciones lo cambio por otro nuevo.” Valentina

Cervelo.

“Me compro alrededor de dos al afio. Me compro uno cuando me gusta demasiado.”

Alessandra Trabucco.

Para la mayoria de las participantes de la sesion de grupo, la marca no es un factor

decisivo a la hora de realizar la compra de un traje de bafo.
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“Si veo un traje de bafio que me encante lo compro, no me importa la marca.” Fabiana

Lovera.

“La marca no es muy importante, yo intento siempre de buscar marcas nuevas que no todo

el mundo conozca.” Corina Ramon.

“Por lo general siempre compro trajes de bafio de Onda de Mar, son mis favoritos.” Maria

Fernanda Zuloaga.

Sin embargo, algunos de los factores que si son determinantes a la hora de realizar
la compra de un traje de bafio son la calidad de la pieza y la comodidad que la misma le

brinde a la persona en el momento de usarlo.

“Lo primero que le veo a un traje de bafio cuando lo voy a comprar es la calidad de la tela.”

Fabiana Lovera.

“El traje de bafo me tiene que quedar bien, tengo que sentirme cémoda en él. Si no, no lo

compro.” Corina Ramon.

“La tela y que me quede bien. Eso es primordial. Me tengo que sentir comoda porque estoy

haciendo una inversion.” Valentina Cervelo.

Para las entrevistadas el factor que méas importancia tiene cuando se busca adquirir
un nuevo producto, en este caso un traje de bafio, es el precio. Segun las opiniones de las
participantes que se dieron durante la sesion de grupo, los precios de un bafiador varian
dependiendo de la marca, asegurando que en el mercado de los trajes de bafio el costo

minimo es de 4.000 Bolivares Fuertes.

“No consigues trajes de bafio en menos de 4.000 Bolivares.” Corina Ramon.

“Hay trajes de bafio que cuestan mas de 8.000 Bolivares.” Alessandra Trabucco.

Con respecto a la preferencia en cuanto al modelo del traje de bafio, se les pidi6 a

las entrevistadas que explicaran qué buscan principalmente en un bafiador.
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“Tiene que ser un modelo sencillo que me llame la atencidn, tiene que cumplir mis

expectativas en color, en tela y en precio.” Alessandra Trabucco.

“Para mi es importante el color, tiene que resaltar en mi piel. El modelo en si no me

importa mucho.” Corina Ramon.

“La tendencia si influye cuando busco un traje de bafio nuevo, pero uno tiene que estar
ubicado en lo que le queda bien a su cuerpo. No busco nada muy recargado.” Valentina

Cervelo.

“Por lo general siempre compro un mismo modelo, lo que cambio es el color.” Fabiana

Lovera.

En cuanto a la disposicion a comprar un traje de bafio de una nueva marca nacional,
las entrevistadas se mostraron receptivas y afirmaron que siempre estan en busqueda de
nuevas marcas venezolanas, por la variedad y creatividad que estas ofrecen en sus

productos.

“Si claro, ya he comprado trajes de bafio nacionales anteriormente y estoy dispuesta a

comprar una nueva marca siempre.” Fabiana Lovera.
“Si el traje de bafio es bello y me llama la atencion, si lo compraria.” Corina Ramon.
“Si, siempre es bueno probar cosas nuevas.” Valentina Cervelo.

4.2 Investigacién Descriptiva

A continuacion se evidencian los resultados obtenidos por medio de la investigacién
descriptiva realizada a traves de la implementacion de un cuestionario. Dichos resultados
sirven de base para desarrollar estrategias y poder alcanzar los objetivos planteados. La
investigacion se llevo a cabo en 248 personas que forman parte de la muestra base a

estudiar.
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4.3 Analisis de Resultados
Tabla 2. Caracteristicas demograficas de la muestra.

Tamafio de la muestra 248 Encuestas
Entre 15-20 afios: 22%
Entre 21-25 afios: 60%
Entre 26-30 afios: 11%
Entre 31-35 afios: 7%

Sexo Femenino: 100%

Trabaja: 54%

No Trabaja: 46%

Rango de Edad

Situacion de Ocupacion

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.
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Figura 1. Determinacion casa de estudios.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Segun los datos arrojados por el cuestionario se pudo determinar que la mayoria de
las mujeres encuestadas reciben o recibieron preparacion universitaria, el 25% de las
participantes son estudiantes de la Universidad Monteéavila, mientras que el segundo
porcentaje mas alto (21%) representa a las mujeres que ya culminaron sus estudios
universitarios, por lo que se concluye que la muestra base a estudiar, son, en su mayoria

(96%) mujeres con preparacion académica universitaria.

Para conocer con mas exactitud sobre el cuestionamiento anterior, se procedio a

indagar que carreras universitarias habian cursado o se encontraban cursando las
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participantes del cuestionario, obteniendo que la mayoria (39%) cuentan con preparacion en

el area de la Comunicacion Social.
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Figura 2. Estudios de Pre-grado.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Base: 245

mSi mNo

Figura 3. Posesion de Tarjeta de crédito.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Para conocer a profundidad la situacién econdmica y el poder adquisitivo de la base
muestra se procedio a preguntar sobre la posesion de tarjeta de crédito. En el grafico
anterior se evidencia que un 78% de las mujeres encuestadas cuentan con una tarjeta de

crédito a su disposicién, mientras que el 22% restante no la posee.
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Base: 245

mSi mNo

Figura 4. Fuente de ingresos (mesada).

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Con la finalidad de indagar sobre los ingresos de las encuestadas, especificamente
del 22% que no posee tarjeta de crédito se procedié a preguntar si reciben ingresos con
caracter de mesada. Segun los resultados se puede observar que un 57% de la muestra a

estudiar si recibe asistencia econémica de terceros.

Base: 245

39%

Menor de 1.500 Bs.F  Entre 1.501y 3.000 Entre 3.001y 5.000 Mayor a 5.000 Bs.F
Bs.F Bs.F

Figura 5. Cantidad mensual de ingresos (mesada).

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

En relacion con el grafico anterior se buscé profundizar sobre la cantidad mensual

de dinero que recibe el 57% de la muestra, posicionandose en primer lugar la opcion “Entre
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1.501 y 3.000 Bs.F” con un 39%, seguido de un 28% para la opcion “Mayor a 5.000 Bs.F”.
Estos resultados permiten conocer la capacidad econémica del posible publico target al que
estara dirigido el producto.

A continuacién se procede a indagar sobre los hobbies y gustos de la muestra base.
La siguiente pregunta permite conocer en qué invierten las encuestadas su tiempo libre,
para asi poder determinar la factibilidad de que el producto represente una alternativa al
momento de cubrir la necesidad de comprar un traje de bafio. Como se puede apreciar en el
gréafico, un 25% de las mujeres encuestadas prefieren ir a la playa por encima de los otros

pasatiempos.

Base: 245

m Salir con los amigos ® Ir a la playa ™ Deportes ® Ver television

Figura 6. Preferencia de Hobbies.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Con las siguientes preguntas se busca analizar y conocer los habitos y preferencias

de la base muestra con respecto a la utilizacién del Internet.

Cuando se pregunt6 a las encuestadas sobre si utilizaban Internet la respuesta fue
afirmativa en su totalidad, obteniendo asi que el 100% de las mujeres encuestadas manejan

Internet en su vida cotidiana.
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Base: 245

0%

mSi mNo

Figura 7. Uso de Internet.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

En cuanto a la pregunta relacionada con el uso de redes sociales se obtuvo que un

99% de la muestra base respondi6 afirmativamente ante esta consulta.

Base: 245
1%

mSi mNo

Figura 8. Uso de Redes Sociales.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

El siguiente cuestionamiento se realizd con la finalidad de conocer las preferencias
de las encuestadas en relacion a las principales redes sociales, para poder determinar cuales

son las de mayor uso y favoritismo.
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En la grafica se puede observar que la mayoria de la muestra base, es decir, un 28%
de las encuestadas prefieren hacer uso de Instagram, seguido de Facebook con 22%,
Snapchat con un 19%, Twitter con un 18% y Pinterest con un 13%.

Base: 245

® Instagram m Facebook ™ Snapchat m Twitter m Pinterest

Figura 9. Preferencia de Redes Sociales.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

A continuacion se evidencia que las redes sociales forman parte de la vida diaria de
las encuestadas, quienes en su gran mayoria (92%) afirmaron que las utilizan al menos una

vez al dia.
Base: 245
1 vez cada dos meses 1%

1 vez al mes I 2%

1 vez a la semana I 5%

et |

Figura 10. Preferencia de Redes Sociales.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.
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Las siguientes preguntas se realizaron con la finalidad de analizar cuéles son los
habitos de las posibles consumidoras cuando visitan ambientes playeros, puesto que es en

ellos donde se podra utilizar principalmente el producto en estudio.

Para conocer si las encuestadas estarian dispuestas a comprar el producto primero se
debe indagar en su interés por asistir a la playa; seguidamente se puede observar que el
96% de las participantes disfrutan de ir a la playa, mientras que el 4% restante no sienten

comodidad con este planteamiento.

Base: 245
4%

mSi mNo

Figura 11. Preferencia por ir a la playa.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

El gréafico consecuente corresponde a la frecuencia con que las participantes del
cuestionario acuden a la playa, quienes a pesar de los resultados arrojados inicialmente,
donde se evidencia el interés por asistir a la playa no acuden con reiteracion puesto que el
45% de las encuestadas afirman ir una vez cada tres meses a la playa, seguidas de un 37%

que asiste una vez al mes.
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Base: 245
45%

Todas las Cada 15 dias 1 vez al mes 1 vez cada 3
semanas meses

Figura 12. Frecuencia con que asisten a la playa.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

En relacion a la pregunta anterior surge el siguiente cuestionamiento donde se
consulta a las participantes cuando fue la ultima vez que estuvieron en la playa, el 40%
admite haber asistido hace mas de un mes, el 37% corresponde al planteamiento de “hace

una semana”’, mientras que el 22% restante acudi6 a la playa hace un mes.

Base: 245

37% 40%

22%

Hace una semana Hace un mes Hace més de un mes

Figura 13. Ultima vez que estuvieron en la playa.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Para conocer con mayor exactitud sobre las preferencias y habitos de compra que

tienen las encuestadas al momento de adquirir un traje de bafio se realizd una serie de
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preguntas que permiten determinar las caracteristicas principales que rigen una compra

satisfactoria.

A continuacion se observa el grafico que demuestra la frecuencia con la que las
encuestadas suelen adquirir trajes de bafio, posicionandose en primer lugar “a veces” con
un 55% seguido del 30% de las participantes que se sienten mas identificadas con la opcion
“cast nunca” dejando en tercer y cuarto lugar las opciones “siempre” (12%) y “nunca”
(3%). A través de estos resultados se demuestra que la compra de trajes de bafio no es un
habito regular en la mayoria de la muestra base, puesto que solo el 12% compra usualmente

el producto.

Base: 245

3%

mSiempre mAveces mCasinunca mNunca

Figura 14. Frecuencia de adquisicion de trajes de bafio.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

La proxima pregunta buscar determinar la cantidad de trajes de bafio que adquiere
anualmente la muestra base, los resultados del cuestionario arrojaron que la mayoria de las
participantes (33%) compran un baflador anualmente, mientras que solo el 35% de las
participantes pueden adquirir tres, o incluso mas de tres trajes de bafio durante un afio. En
consecuencia son mas las mujeres que adquieren un minimo de trajes de bafio anuales que

las que lo compran con mayor regularidad.
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Base: 245

m]l m2 m3 mMasde3

Figura 15. Cantidad anual de compra.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Se elabor6 una pregunta para conocer cual tipo de traje de bafio es mas solicitado
por las personas encuestadas. Como se evidencia en la gréfica, el 96% de las personas

prefiere el Bikini, siendo éste el mas adquirido por las compradoras habituales.

Base: 245
4% 5%

mBikini mEntero ™ Trikini mOtro
Figura 16. Preferencia de tipo de trajes de bafio.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Para indagar mas sobre qué buscaban las encuestadas a la hora de comprar un traje
de bafio, se les presentd una pregunta con tres opciones a elegir, y como se puede observar
en el siguiente grafico, un 40% prefiere la comodidad al disefio, pero estan dispuestas a

sacrificar dicha comodidad si el disefio de la pieza les es de gran agrado.
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Base: 245

m La comodidad es importante, pero si el disefio me gusta mucho no me importaria que no fuera
tan comodo

m Comodidad, el modelo y el disefio de la tela no importan

m El disefio lo es todo, no importa mucho la comodidad

Figura 17. Qué busca en un traje de bafio.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Cuando se les pregunt6 qué consideraban que le aportaba calidad a un traje de bafio,
el 63% de las encuestadas escogié la durabilidad de la pieza, seguido de un 55% que
expresd que la calidad se basaba en la textura. Se evidencia la similitud entre ambas
opciones, pues la durabilidad de un traje de bafio depende en gran parte del material con el

que se elabore.
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Figura 18. Qué le da calidad a un traje de bafio.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.
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Con respecto a los factores que toman en cuenta las personas encuestadas a la hora
de comprar un traje de bafio, se observa en el siguiente gréfico que el disefio y la calidad
son los factores de mayor importancia para las personas, ambas con un 24%, seguidos del

precio con un 22%.

Base: 245

0
24% 24% 2204

18%
I 13%

Disefio Calidad Precio Color Marca

Figura 19. Factores importantes a la hora de comprar un traje de bafio.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Se puede notar que el disefio y la calidad son factores importantes para las
compradoras de trajes de bafio a la hora de adquirir una pieza. El precio, aunque también es
un elemento de suma relevancia, no es un factor determinante a la hora de realizar la

compra si se adapta a las necesidades de las consumidoras.

En funcidn a las caracteristicas principales de un traje de bafio, la encuesta arrojo

gue un 28% de las personas encuestadas buscan que la pieza sea reversible.
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Base: 245

m Reversible mConcopas ™Conliga ®Sincopas

Figura 20. Caracteristicas de un traje de bafio.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

En cuanto a la procedencia de las telas, se puede observar en el siguiente grafico que
el 57% de las personas encuestadas prefieren de igual manera telas nacionales y telas
importadas. Lo que indica que las compradoras de trajes de bafio confian tanto en la

produccion nacional como en los productos importados.

Base: 245
4%

m Nacionales ®Importadas ™ Ambas
Figura 21. Procedencia de las telas.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

En relacion con el cuestionamiento anterior, y con la finalidad de examinar el por

qué del resultado antes visto, se pidi6 a las participantes nombrar los factores determinantes
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al momento de optar por textiles nacionales o extranjeros, siendo la calidad el primer

atributo que la mayoria de las entrevistadas destacan.

Base: 227

m Calidad mMe Da lgual = Otro
Figura 22. Atributos textiles.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Se elabor6 una pregunta para determinar si las personas encuestadas estaban

dispuestas a adquirir un traje de bafio hecho en Venezuela.

Base: 245
2%

mSi mNo

Figura 23. Disposicion para comprar un traje de bafio nacional.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Como se pudo observar, un 98% expresd que si comprarian un traje de bafio
nacional. Se puede notar que estos resultados guardan relacién con los arrojados en el
siguiente grafico, donde se puede evidenciar que un 83% de las personas encuestadas ha

comprado anteriormente un traje de bafio elaborado en Venezuela.
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Base: 245

mSi mNo
Figura 24. Personas que han comprado un traje de bafio nacional.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

En vista del cuestionamiento anterior, y tomando en cuenta que un 17% de las
personas respondié negativamente ante este planteamiento, se buscd profundizar en por
queé, parte de las encuestadas no habian adquirido un traje de bafio nacional siendo la

calidad el factor principal que impide efectuar la compra.

Base: 41

m Calidad m Otro

Figura 25. Personas que no han comprado un traje de bafio nacional.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Para comprender la demanda actual que existe en el campo de los trajes de bafio
nacionales y poder conocer los mas destacados, se pidio a las encuestadas indicar por lo
menos una marca que hayan adquirido con anterioridad. Obteniendo asi que la mayoria de

las participantes (36%) no recuerdan el apelativo.
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Base: 218

5%

m No Recuerdo mOtras ™ Manoa mBeamar ™ Free Lance

Figura 26. Posicionamiento de la competencia.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Para conocer cuales marcas de trajes de bafio estan mas posicionadas en la mente de
las personas encuestadas, se les presentaron varias opciones, tal y como se observa en el
siguiente grafico, donde se evidencia que Manoa Bafadores es la marca mas reconocida

con un 61%, seguida de Beamar Swimwear con un 45%.

Base: 245

Figura 27. Marcas mas posicionadas.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Se puede observar en el siguiente grafico que el 51% de las personas encuestadas ha

comprado alguna de las marcas expuestas en el grafico anterior, esto guarda relacion con lo
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observado en la sesion de grupo donde las participantes afirmaron de igual manera que si

habian adquirido un traje de bafio de algunas de las marcas.

Base: 245

mSi mNo

Figura 28. Cantidad de personas que han comprado un bafiador de alguna de las marcas.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Se realiz6 una pregunta para conocer de cual de las marcas han adquirido las
consumidoras un traje de bafio, la investigacion arrojé que un 55% de las personas han

comprado en Manoa Bafiadores, siendo esta la marca con mayor demanda.

Base: 119
55%

18%
12% 11% goy 8% %
1%

Figura 29. Marcas de trajes de bafio mas demandadas.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.
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Para determinar qué tan identificadas se sentian las personas encuestadas con la
marca de trajes de bafio de la cual habian comprado una pieza anteriormente, se les

pregunto si se consideraban leales a esa marca en particular.

Base: 119

mSi mNo

Figura 30. Sentimiento de lealtad hacia una marca.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Como se observa en el grafico, el 69% de las consumidoras no se sienten leales a
s6lo una marca de trajes de bafio en especifico, validando asi el comportamiento observado
en la sesion de grupo donde las participantes reflejaron el mismo resultado obtenido en las

encuestas.

Para conocer la preferencia de las personas encuestadas con respecto al lugar fisico
para dirigirse a realizar la compra de un traje de bafio, se elabor6 una pregunta con
diferentes opciones que abarcaban varios medios a través de los cuales las consumidoras
pueden adquirir un bafiador. En el grafico a continuacion se observa que un 26% de las
personas prefieren comprar en tiendas en centros comerciales, seguido de tiendas

particulares con un 24%.
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Base: 245
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Tiendas en Tiendas Tiendas Bazares Ventas por
Centros Particulares Online catalogos
Comerciales

Figura 31. Lugares fisicos preferibles para realizar la compra de un traje de bafio.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Los resultados arrojados en el siguiente grafico demuestran que el 82% de las
personas encuestadas prefieren recibir informacion sobre nuevas marcas y productos a
través de la red social Instagram, validando los resultados obtenidos en la grafica nimero
10.

Base: 245

5%

m Instagram ® Facebook ™ Otro
Figura 32. Preferencia de red social para recibir informacion.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Se elabordé una pregunta para conocer a través de cual medio prefieren las

consumidoras enterarse de nuevos productos. En el siguiente grafico se puede observar que



54

un 78% de las personas escogieron la publicidad en redes sociales, guardando relacion los

resultados arrojados en el grafico anterior.

Base: 245
78%

12%
S% 3% 0

Publicidad en De boca en Publicidad en Publicidad en Publicidad en
Internet boca Revistas la calle la radio
(Redes

Sociales)

Figura 33. Preferencia del medio para obtener informacion sobre un producto o servicio.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.

Con respecto a la cantidad de dinero que las consumidoras estan dispuestas a pagar

por un traje de bafio, podemos observar en el siguiente grafico que un 50% pagaria la

cantidad de 3.000 Bolivares Fuertes. El precio es uno de los factores mas importantes para

las consumidoras a la hora de adquirir un traje de bafio, tal y como se demuestra en el

grafico nimero 20.

Base: 245

50%

23%

0
8% 306

3000 Bs.F 4000 Bs.F 5000 Bs.F 6000 Bs.F Mas de 6000
Bs.F

16%

Figura 34. Precio a pagar por un traje de bafio.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.
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Al preguntar a las personas encuestadas si estarian dispuestas a recomendar el
producto si éste resulta ser de su agrado, como se demuestra en el grafico a continuacion, el
100% de las encuestadas contesté afirmativamente. Demostrando la importancia de fabricar

un producto de calidad para lograr obtener resultados de negocio exitosos.

Base: 245
0%

mSi mNo

Figura 35. Recomendacién del producto.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas.
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CAPITULO V: PLAN DE MERCADEO

5. 1 Andlisis del Entorno

Con la finalidad de disefiar un Plan de Mercadeo web acorde a la marca de trajes de
bafio Canaima Swimwear, y poder lograr un entendimiento del entorno donde se
desarrollara la misma, se debe realizar un analisis preciso de los &mbitos que influyen en el

lanzamiento de esta nueva marca.

En el entorno politico se puede observar que existe una importante tension que
afecta la vida de los venezolanos, y por consecuente su economia. A nivel econémico se
percibe una constante incertidumbre consecuencia de la escasez y la dificultad para
conseguir productos basicos, seguido de los altos niveles de inflacion; disminuyendo asi
las posibilidades de que el venezolano destine parte de su dinero para cumplir necesidades

secundarias, como en este caso podria representar la compra de un traje de bafio.

En el ambito social, y como consecuencia del entorno econémico que atraviesa
Venezuela hoy en dia, surge un cuestionamiento sobre si el venezolano tiene el poder
adquisitivo necesario para asumir los gastos de ir a la playa, entendiendo que este

cuestionamiento incluya al menos la compra de un traje de bafio.
5.2 Analisis DOFA

A continuacion se presenta el analisis DOFA enfocado netamente a la marca de

traje de bafios a estudiar.
Debilidades

« Existe una importante escasez de materiales que dificultan la produccion.
« No se cuenta con un espacio fisico definido para la venta.

o El presupuesto y los recursos para la promocion de la marca son insuficientes.
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Oportunidades

El mercado de los trajes de bafio en un pais tropical como Venezuela, cuenta con
una alta demanda puesto que se favorece del buen clima los 365 dias de afio.

En un mercado tan saturado existe la posibilidad de posicionarse ante la
competencia como una opcion fresca y renovadora.

Eventualmente puede expandirse en el mercado regional y adquirir un gran

reconocimiento.

Fortalezas

Conocimiento de las preferencias y habitos de compra del publico target.

Instruccion y préactica de la confeccion.

Capacidad de explotar el auge de lo hecho en Venezuela a través del
emprendimiento juvenil.

El uso de las Redes Sociales permitird impulsar el posicionamiento de la marca y

lograr una répida difusion de los contenidos.

Amenazas

El mercado de los trajes de bafio es muy demandado en Venezuela, esto podria
resultar un desafio para el lanzamiento de una nueva marca sin posicionamiento.
Existe un mercado muy amplio de marcas nacionales y extranjeras con una fuerte
demanda.

Hay posibilidades de descubrir criticas negativas con respecto a la produccion

nacional que generen una matriz de opinion perjudicial para el producto.

5.3 Estrategias DOFA

Ver en Anexo C
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5.4 Segmentacion del producto

Para llevar a cabo un mercadeo eficaz se debe reconocer los diferentes tipos de
publico que estdn dentro del target a comunicar, a continuacion se presenta una

segmentacion del mismo.

Compradoras frecuentes (12%): Se caracterizan por ser mujeres amantes de la playa

pertenecientes a los estratos socioeconomicos ABC entre los 15 y los 35 afios de edad
residentes en Caracas. Son mujeres que visitan con asiduidad la playa y cuentan con
suficiente poder adquisitivo para comprar trajes de bafio con regularidad. Ademas se
podrian catalogar como seguidoras de la moda quienes no escatiman en comprar el ultimo

modelo a pesar de ya contar con varios bafiadores.

Compradoras potenciales (55%): Son mujeres de los estratos socioecondémicos ABC con

edades comprendidas entre los 15 y los 35 afios que se caracterizan por preferir la playa
ante otras posibilidades de recreacion, en este grupo se encuentran las mujeres que

eventualmente podrian considerar reemplazar su traje de bafio para renovar su repertorio.

Compradoras ocasionales (30%): En este grupo se encuentran las mujeres entre los 15y 35

afios de edad pertenecientes a los estratos socioeconomicos ABC que esporadicamente
pueden considerar necesaria la compra de un traje de bafio con la finalidad de reemplazar

uno dafiado o fuera de moda.

Compradoras por obligacion (3%): Forman parte de este grupo las mujeres de los estratos

socioeconémicos ABC entre los 15 y 35 afios que no les gusta ir a la playa, por lo que esto
representa para ellas un compromiso, al igual que comprar trajes de bafio. Para quienes
pertenecen a este segmento comprar un traje de bafio no significa nada mas alla de

adquirirlo por el simple hecho de ser este una vestimenta acorde al ambiente.

5.5 Definicién del Mercado Objetivo

El mercado objetivo de la marca Canaima Swimwear seran principalmente las
Compradoras potenciales por representar a una cantidad considerable de posibles clientas,
ya que como se menciona anteriormente tienen preferencia por ir a la playa y les gusta lucir

una coleccién variada de trajes de bafio; por lo cual las estrategias y comunicaciones seran
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dirigidas principalmente a este segmento, sin descuidar a las compradoras frecuentes y
ocasionales que también constituyen parte importante del target al que se busca llegar para
lograr el posicionamiento de la marca en el mercado venezolano y en la mente de sus

clientas.

5.6 Posicionamiento del Producto
Canaima Swimwear (Marco competitivo) busca ser una marca de trajes de bafio

dirigida (Target) a la mujer venezolana de los estratos socioeconémicos ABC, en edades
comprendidas entre los 15 y 35 afios de edad, que disfruten la experiencia de ir a la playa y
(Beneficio) lucir bafiadores innovadores de buena calidad.

Canaima Swimwear (Porque) busca destacar la importancia y el talento del
emprendimiento venezolano a través de productos de alta calidad, posicionandose asi como

una marca fresca y original que haga sentir Unica a sus clientas.

5.7 Objetivo de Negocios y Mercadeo

Objetivo de Negocio: Con el Plan de Mercadeo se busca lograr producir un minimo de 100

trajes de bafio que arrojaradn un aproximado de 350.000 Bs.F con los que se podréan cubrir
los costos de produccién, recursos utilizados en la promocién y la obtencién de una

ganancia que justifique la rentabilidad del negocio.

Objetivo de Mercadeo: Estara basado en aumentar la penetracion de la comunicacion por

medio del marketing 2.0, especificamente a través de las redes sociales para dar a conocer
la marca y lograr la divulgacion esponténea entre clientas y seguidoras.

5.8 Estrategia de la Mezcla de Mercadeo

A continuacion se desarrollaran las 4P de Kotler (Plaza, Precio, Producto y

Promocidn) que serviran para determinar estrategias eficaces de mercadeo.

5.9 Estrategia de Producto

Canaima Swimwear es una marca de trajes de bafio destinada a las mujeres
venezolanas, creada por jovenes emprendedoras que entienden las necesidades del mercado

y que apuestan por la produccién y el talento nacional.
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Uno de los atractivos que diferencia esta marca de trajes de bafio de muchas otras
que compiten en el mercado, es que Canaima Swimwear busca crear un vinculo entre los
clientes y la marca brindado una experiencia de compra inolvidable, promoviendo el talento

venezolano y rescatando el amor por Venezuela.

Esta marca surge como un proyecto con el cual se busca lograr la superacion
personal y a la vez promover el emprendimiento de los jovenes venezolanos que quieren

seguir apostando por el pais y por la produccién nacional.

La confeccidn de las piezas es realizada por las creadoras de la marca, utilizando
telas importadas para su elaboracion. Cada traje de bafio sera entregado al cliente en un
empaque elaborado con licras de diferentes colores, el cual podrd ser utilizado como
estuche para que la persona pueda empacar su bafiador y en caso de salir de viaje, llevarlo
comodamente a donde desee.

Cada traje de bafio tendréa una etiqueta en cuya pate delantera se encontrara impreso
el nombre de la marca. En la parte posterior de la misma estara sefialada la talla de la pieza
y la frase “100% talento venezolano” con el fin de recordar a los clientes que cada bafiador

de Canaima Swimwear es un producto elaborado en Venezuela.

5.10 Estrategia de Precio

Al realizar la investigacion del mercado competitivo, se observd que los precios de
las piezas que ofrecen las marcas que compiten con Canaima Swimwear oscilan entre los

4.000 y los 8.000 Bolivares Fuertes aproximadamente.

Los resultados arrojados en las encuestas permitieron determinar el precio que la
mayoria de las personas encuestadas estan dispuestas a pagar por un traje de bafio. Por otra
parte se llevo a cabo una sesion de grupo con el fin de complementar la informacion
obtenida en la investigacion descriptiva y poder establecer un precio definitivo para el

producto.

A partir de los resultados de las encuestas y de las opiniones de las participantes de

la sesion de grupo se determind que, por ser Canaima Swimwear una marca nueva en el
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mercado, el precio de los trajes de bafio sera de 3.500 Bolivares Fuertes, con el objetivo de
atraer a la mayor cantidad de personas posibles, pues el precio es un factor determinante a
la hora de realizar la compra de cualquier producto.

5.11 Estrategia de Plaza

Para la distribucién de los trajes de bafio de la marca Canaima Swimwear, se
contard con un showroom o sala de exposicion, en donde se exhibiran las piezas para que
las mismas puedan ser adquiridas por las compradoras. Esta sala de exposicion sera
ambientada con el fin de brindar a los clientes una experiencia grata a la hora de ir a ver los
trajes de bafo y realizar la compra, con el objetivo de lograr un buen posicionamiento de la
marca. La misma estara ubicada en el municipio El Hatillo y abrira cinco dias a la semana,

de martes a sabado, desde las 10:00 a.m. hasta las 5:00 p.m.

Dicha sala de exposicion contara con dos salones, los cuales estaran decorados con
cuadros e iméagenes de reconocidos lugares turisticos de Venezuela, asi como también con
letreros que reflejen el nombre de la marca y un ambiente alusivo a las playas mas
paradisiacas del pais. En el primer salon se encontraran todos los trajes de bafios dispuestos
en estantes donde las personas puedan visualizarlos facilmente. También habra una especie
de sala de espera, con tres codmodos sillones donde los acompafantes de los clientes puedan
esperar mientras la persona se dispone a medirse el traje de bafio. En el segundo salon se
encontraran tres amplios probadores, cada uno con un espejo individual para brindar mayor

privacidad a las clientas a la hora de medirse los bafiadores.

Los trajes de bafio podran ser adquiridos de igual manera a través de las tiendas
nombradas a continuacion, las cuales estdn ubicadas en distintas zonas de la ciudad de

Caracas, y son conocidas por apoyar la produccion y el talento venezolano:

o Friends Caracas
e Aquarela Boutique

o Mandarinno Caracas
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5.12 Estrategia de Publicidad y Promocion

Las estrategias de publicidad y promocion seran llevadas a cabo a través de las
redes sociales, dandole prioridad a la red social Instagram, la cual segun las investigaciones

descriptivas y exploratorias realizadas, es la mas usada por el mercado objetivo.

La publicidad y promocion de la marca de trajes de bafio Canaima Swimwear se
realizard mediante la apertura de una cuenta en Instagram con el nombre de la marca, en la
cual los seguidores podran observar fotografias de los diferentes modelos de trajes de bafio
y a la vez tendrén acceso a informacion sobre nuevas colecciones y descuentos. También se
realizaran concursos, como parte de la estrategia de publicidad y promocidn, en donde los
seguidores que publiquen una fotografia con el nombre de la marca, siguiendo las
instrucciones del concurso el momento en el que el mismo sea anunciado, estaran
participando para obtener un traje de bafio sin costo alguno, con el objetivo de ganar méas
seguidores en dicha red social.

A pesar de ser Instagram la red social mas utilizada por el mercado objetivo,
también se realizard la apertura de una cuenta de la marca Canaima Swimwear en
Facebook, la cual es la segunda red social méas utilizada por el target hacia el que va

dirigido la marca, segun las investigaciones realizadas.

Como parte de la estrategia de promocion, se implementara una estrategia de
descuento para el cliente que invite a sus amistades a adquirir trajes de bafio de la marca,
por cada bafiador que sus amistades compren, el cliente obtendra un certificado de 10% de

descuento, valido por 3 meses, el cual podré utilizar en su préxima compra.

De igual manera se organizard un pequefio evento en la sala de exposicion para
formalizar el lanzamiento oficial de la marca. Se realizard un Coctel al cual estaran
invitadas amistades y familiares de las creadoras de Canaima Swimwear, asi como
reconocidas blogueras de moda de Caracas para que promocionen la marca a través de sus
Blogs y redes sociales, también seran invitados los duefios de las tiendas mencionadas
anteriormente en la estrategia de plaza donde se venderan los trajes de bafio de la marca. En

el evento se llevara a cabo un desfile donde varias modelos luciran algunos de los trajes de
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bafio mas llamativos de Canaima Swimwear, con el objetivo de lograr que los invitados se

lleven la mejor impresion de las piezas que ofrece la marca.

5.13 Plan de Comunicaciones

A continuacion se presentan los objetivos generales y especificos del Plan de

Comunicaciones y la estrategia comunicacional.

5.14 Objetivo General

Aumentar el numero de seguidores en las redes sociales de la marca de trajes de
bafio Canaima Swimwear para lograr el crecimiento y proyeccién de la misma y obtener

beneficios econdmicos a corto y largo plazo.

5.15 Objetivos Especificos

e Publicar contenido en las redes sociales que resulte atractivo para el mercado
objetivo.

o Promocionar la marca mediante publicaciones a través de las redes sociales de las
tiendas comerciales en donde se podran adquirir los trajes de bafio para sumar

seguidores a las redes sociales de Canaima Swimwear.

5.16 Estrategia Comunicacional

La estrategia comunicacional estara basada en hacer uso de las redes sociales,
Instagram y Facebook, como canales de comunicacion para lograr llamar la atencion del

mercado objetivo, el cual frecuenta dichas redes sociales a diario.

Se observara mediante imagenes a través de las redes sociales, de una manera clara
y creativa, que ofrece la marca con el fin de generar un vinculo con el cliente y lograr
diferenciar a Canaima Swimwear de la competencia, promoviendo la produccion y el
talento nacional para crear empatia con los potenciales clientes y de esta manera alcanzar
un numero significativo de seguidores en las redes sociales, y asi cumplir el objetivo

planteado.



64

Estrategia comunicacional a través de Instagram

Se difundirdn mensajes y fotografias previas al lanzamiento de la marca, para dar a

conocer la misma.

Una vez que se haga el lanzamiento oficial de Canaima Swimwear, Se publicaran
dos fotografias diarias a través de Instagram que mostraran modelos de los diferentes trajes
de bafio que ofrece la marca, asi como también imagenes de paisajes del Parque Nacional
Canaima y otros destinos turisticos del pais para llamar la atencién de los seguidores de la
cuenta y asi poder llegar a generar una conexion entre el cliente y la marca. Ademas de
fotografias, también seran publicados tips que contengan consejos Utiles sobre qué
actividades realizar en la playa, como cuidar tu piel, entre otros, e igualmente notas

curiosas sobre temas que tengan que ver con Venezuela y su cultura. (Ver Anexos E, Fy G)

Estrategia comunicacional a través de Facebook

Se realizara la apertura de un Fan Page de Cantina Swimwear a través de Facebook,
mediante la cual se publicardn albumes de fotos que contengan las diferentes colecciones
de trajes de bafio de la marca. De igual manera las personas podran realizar preguntas
mediante el muro de dicha red social para obtener informacion o aclarar dudas con respecto

al producto.

La comunicacién que se manejard en cada red social tendra un tono fresco y
coloquial, para ayudar a crear una imagen favorable de la marca y desarrollar un mensaje
que siga la linea de una conversacién de persona a persona. A la vez se tratara de transmitir
un tono de comunicacién inspiracional y positivo, que invite a las personas a valorar el

talento nacional y a seguir creyendo en el emprendimiento y la produccién venezolana.

5.16.1 Calendario Comunicacional

Anexo se encuentra el Calendario de actividades a realizar en Redes Sociales para el
mes de abril 2015. (Ver anexo H)
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5.16.2 Plan de accion para el cumplimiento del Plan Comunicacional.

En el Anexo | se halla el Plan de accion que se llevara a cabo en las Redes Sociales,

Instagram y Facebook durante los meses de abril, mayo, junio y julio del afio 2015.
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CONCLUSIONES

Con este proyecto final de carrera, se pudo elaborar un plan estratégico de mercadeo
con el fin de introducir en el mercado una nueva marca de trajes de bafo, hechos totalmente
en Venezuela, utilizando las redes sociales como vehiculo comunicacional para lograr a

futuro proyectar a la misma.

Para poder elaborar dicho plan de mercadeo, se realiz6 un andlisis del mercado
competitivo de la marca de trajes de bafio, mediante una investigacion descriptiva y
exploratoria. A partir de la encuesta y la sesion de grupo llevadas a cabo en la
investigacion, se obtuvieron resultados que permitieron analizar a la competencia y a partir
de ellos crear una estrategia que permitiera diferenciar a Canaima Swimwear del resto de

las marcas existentes en el mercado.

De igual manera, mediante preguntas realizadas en la encuesta, que permitieron
conocer edad, nivel de estudios y un estimado de los ingresos econémicos de las personas
encuestadas, fue posible identificar el perfil del consumidor relacionado al producto, con el
fin de desarrollar una estrategia de mercadeo que se adaptara a las necesidades del mercado

objetivo.

Para lograr cumplir con otro de los objetivos especificos planteados en el proyecto,
se realizd una pregunta a través de la encuesta para conocer cual red social es la mas
utilizada. Los resultados arrojados permitieron observar que un 82% de las personas
encuestadas prefieren Instagram por encima de otras redes sociales, este resultado se
complementd y respaldé durante la sesién de grupo, con lo cual se pudo determinar el
vehiculo comunicacional a través de las redes sociales para llegar efectivamente al target

objetivo.

Asimismo, los datos obtenidos a través de las investigaciones realizadas permitieron
desarrollar una mezcla de mercadeo para la marca de trajes de bafio que permitiera que la
misma se adaptara e identificara al mercado objetivo para lograr posicionarse y competir en

el mercado.
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A partir de los resultados obtenidos tanto en la investigacion exploratoria como en
la descriptiva, los cuales permitieron comprobar que las personas prefieren enterarse de
nuevas marcas y productos mediante Internet, se disefid un plan comunicacional para la
marca de trajes de bafio a traves del uso de las redes sociales, cumpliendo asi con los

objetivos planteados.

Las investigaciones llevadas a cabo en este proyecto final de carrera, fueron de gran

importancia para lograr cumplir con todos los objetivos especificos, lo que ayudd por ende

a desarrollar y ejecutar el objetivo general del trabajo.
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RECOMENDACIONES

Para futuros proyectos relacionados a investigaciones de mercado las

recomendaciones son las siguientes:

Destinar parte de las encuestas para ser realizadas en fisico, de esta manera se
acortara el tiempo de recoleccion de datos al mismo tiempo que facilita la
aclaracion de cualquier tipo de dudas que puedan surgir del cuestionario, a la vez
que garantiza respuestas méas honestas.

Lanzar un nimero de encuestas limitado a una poblacion especifica para determinar
si los planteamientos expuestos en el cuestionario son entendidos debidamente.
Tomar en cuenta el presupuesto disponible para visualizar de manera méas concreta
la factibilidad de elaborar a futuro las estrategias analizadas mediante la realizacion
del proyecto.

Procurar trabajar con el margen de error mas pequefio posible para obtener

resultados precisos.
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ANEXQOS

ANEXO A

Modelo Encuesta Proyecto Final de Carrera - Universidad Monteavila
1. Favor indicar rango de edad

15-20 aflos___

21-25 afnos___

26-30 afos___

31-35afos__

2. ¢En qué universidad estudia?
USM__

UCV__

UNIMET__

USB__

UCAB__

UMA

Otra__

Yame gradué__

Aln no estoy en la universidad__

3. ¢ Qué carrera estudia?

4. ¢ Actualmente trabaja?
Si__
No

5. ¢Posee tarjeta de crédito?
Si__
No

6. ¢Recibe algun tipo de mesada?

De ser No su respuesta, dirijase a la pregunta 8
Si_

No

7. ¢Cuanto recibe mensualmente?
Menor de 1.500 Bs.F__

Entre 1.501 y 3.000 Bs.F__
Entre 3.001 y 5.000 Bs.F__
Mayor a 5.000 Bs.F__

8. ¢ Tiene algun hobby? Enumere del 1 al 4 siendo 1 la de mayor importancia
Deportes__

Salir con los amigos__

Ver television__

Iralaplaya__



9. ¢Utiliza internet?
Si_
No

10. ¢ Utiliza Redes Sociales?
Si_
No

11. ¢ Cudl red social utiliza? Enumere del 1 al 5 siendo 1 la de mayor uso
Facebook

Twitter

Instagram___

Pinterest

Snapchat__

12. ¢ Cada cuanto tiempo las frecuenta?
1vezaldia

1vezalasemana _

1vezal mes

1 vez cada dos meses___

Nunca__

13. ¢Le gusta ir a la playa?
Si__
No

14. ;Cada cuénto tiempo va a la playa?
Todas las semanas__

Cada 15 dias__

1vezal mes

1 vez cada 3 meses

15. ¢ Cuéndo fue la dltima vez que fue a la playa?
Hace una semana__

Hace un mes__

Hace mas de un mes__

16. ¢ Suele comprar Trajes de bafio?
Siempre__

A veces

Casi nunca__

Nunca__

17. En promedio ¢ Cuéantos Trajes de bafio compra al afio?
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Méasde3

18. ¢ Queé tipo de trajes de bafio compra? Marque todas las que apliquen
Bikini__

Entero__

Trikini__

Otro__

19. ;Qué busca principalmente en un traje de bafio? Enumere del 1 al 3, siendo 1 la de
mayor preferencia

Comodidad, el modelo y el disefio de la tela no importan__

El disefio lo es todo, no importa mucho la comodidad

La comodidad es importante, pero si el disefio me gusta mucho no me importaria que no
fuera tan comodo___

20. ¢Qué considera que le da calidad a un traje de bafio?
Textura/material__

Durabilidad__

Disefio__

Que entalle bien__

Otro__

21. ¢ Qué factores toma en cuenta al comprar un traje de bafio? Enumere del 1 al 5, siendo 1
la de mayor preferencia

Marca__

Disefio__

Color__

Calidad___

Precio

22. Cuando compra un traje de bafio, busca que sea: Enumere del 1 al 4, siendo 1 la de
mayor preferencia

Reversible

Conliga__

Con copas__

Sin copas__

23. ¢Le dan mas confianza las telas nacionales o importadas?
Nacionales__

Importadas__

Ambas__

24. ;Por qué?

25. ¢ Estaria dispuesto a comprar un traje de bafio nacional?
Si__
No__



26. ¢Ha comprado un Traje de bafio nacional?
Si
No_

27. De ser No su respuesta, explique brevemente por qué

28. De ser Si su respuesta ¢ Cual marca ha comprado?

29. ¢ Conoce alguna de estas marcas de Traje de bafio? Marque todas las que apliquen
Manoa Bafadores

Watermelon Swimwear

Beamar Swimwear_

Anana Swimwear

Inmaculada Swimwear

Mikoy Swimwear

Playasha Swimwear__

Mauna Loa Beachwear

No conozco ninguna__

30. ¢Ha comprado alguna vez alguna de estas marcas?
De ser No su respuesta, dirijase a la pregunta 33

Si_

No

31. ¢ Cudl de las marcas ha comprado?
Manoa Bafadores

Watermelon Swimwear

Beamar Swimwear_

Anana Swimwear__

Inmaculada Swimwear

Mikoy Swimwear

Playasha Swimwear__

Mauna Loa Beachwear

No he comprado__

32. ¢Se considera leal a esa marca de Trajes de bafio?
Si__
No__

33. Si usted va a comprar un traje de bafio ¢Cual seria el primer lugar donde pensaria en

buscarlo? Enumere del 1 al 5 siendo el 1 la opcion mas probable
Tiendas en Centros Comerciales

Bazares

Tiendas Online__

Tiendas Particulares__

Ventas por catdlogos__
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34. ¢ A través de cudl red social prefiere recibir informacion sobre trajes de bafio?
Facebook

Instagram___

Otro__

35. ¢Por cual medio le gustaria enterarse de informacion sobre trajes de bafios?
Publicidad en Revistas__

Publicidad en Internet (Redes Sociales)

Publicidad en la radio__

De boca en boca

Publicidad en la calle__

36. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un traje de bafio?
3000 Bs.F__

4000 Bs.F__

5000 Bs.F__

6000 Bs.F__

Mas de 6000 Bs.F__

37. De gustarle el traje de bafio, ¢Se lo recomendaria a una amiga?
Si__
No



ANEXO B

Tabla 3. Variables de investigacion
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OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES ITEMS
* Edad Pregunta 1
* Universidad Pregunta 2
* Carrera Pregunta 3
Definir como se clasifica
demograficamente la Demogréfico * Trabaja Pregunta 4
poblacion a estudiar

* Tarjeta de Crédito Pregunta 5
Pregunta 6

* Mesada
Pregunta 7
*Hobbies Pregunta 8
*Uso de internet Pregunta 9

Comprobar a través de
datos cuantificables, las
necesidades de la
poblacién en cuanto a su
estilo de vida

Psicografico

*Uso de redes

Pregunta 10

sociales

Pregunta 11

*Frecuencia de uso
de internet

Pregunta 12

*Preferencia por la
playa

Pregunta 13

*Frecuencia de ida a

Pregunta 14

la playa

Pregunta 15

Verificar cual es la
penetracion y frecuencia
de uso de la categoria de

trajes de bafio en la

poblacién a estudiar

Habitos de compra de la
categoria de trajes de
bafio

* Uso de trajes de
bafios

Pregunta 16

* Frecuencia de uso

Pregunta 17

Determinar cuales son

las preferencias para la
poblacién a estudiar en
cuanto a la categoria de

Preferencia de la
categoria de trajes de
bafio

* Tipos

Pregunta 18

* Caracteristicas

Pregunta 19

Pregunta 20




trajes de bafios
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Pregunta 21

Pregunta 22

* Preferencia

Pregunta 23

Pregunta 24

Pregunta 25

Pregunta 26

Pregunta 27

* Marca

Pregunta 28

Pregunta 29

Pregunta 30

Pregunta 31

Pregunta 32

Determinar cual es el
driver de compra a nivel
de los canales de
comercializacion para la
poblacién a estudiar

Dinamica de compra de la
categoria de traje de
bafios

* Canales de compra

Pregunta 33

* Vehiculos
Comunicacionales

Pregunta 34

* Promociones

Pregunta 35

* Recomendacion

Pregunta 36

Fuente: Elaboracion propia.




ANEXO C
Tabla 4. Analisis DOFA

Fuente:

Andlisis DOFA

Canaima
Swimwear

FORTALEZAS - F

DEBILIDADES - D

e Conocimiento de las
preferencias y habitos de
compra del publico target.

e Instruccion y prdctica de la
confeccién.

o Capacidad de explotar el auge
de lo Hecho en Venezuela a
través del emprendimiento
juvenil.

e El uso de las Redes Sociales
permitira impulsar el
posicionamiento de la marcay
lograr una rapida difusién de los
contenidos.

¢ Existe una importante escasez de
materiales que dificultan la
produccion.

* No se cuenta con un espacio fisico
definido para la venta.

® El presupuesto y los recursos para la
promocién de la marca son
insuficientes.

OPORTUNIDADES - O

¢ El mercado de los trajes de bafio en
un pais tropical como Venezuela,
cuenta con una alta demanda puesto
que se favorece del buen clima los 365
dias de afio.

® En un mercado tan saturado existe
la posibilidad de posicionarse ante la
competencia como una opcidn fresca
y renovadora.

¢ Eventualmente puede expandirse en
el mercado regional y adquirir un gran
reconocimiento.

ESTRATEGIAS
AGRESIVAS - FO

e Utilizacion éptima de las
Redes Sociales.

e Generacion de contenidos
visuales.

e Publicacion con contenido
atractivo y de calidad.

® Promocion de ambientes
playeros.

e Entrevistas y apariciones en
prensa, radio y tv.
 Realizacidn de concursos por
medio de las Redes Sociales

¢ Implementacion de hashtags

ESTRATEGIAS
OPORTUNISTAS -DO

® Produccién de disefios distintos y
audaces.

* Promover playas donde puedan usar
los trajes de bafio.

* Posicionarse como una opcién
diferente y original.

AMENAZAS - A

¢ El mercado de los trajes de bafio es
muy demandado en Venezuela, esto
podria resultar un desafio para el
lanzamiento de una nueva marca sin
posicionamiento.

e Existe un mercado muy amplio de
marcas nacionales y extranjeras con
una fuerte demanda.

¢ Hay posibilidades de descubrir
criticas negativas con respecto a la
produccion nacional que generen una
matriz de opinion perjudicial para el
producto.

ESTRATEGIAS
DEFENSIVAS -FA

e Elaborar productos de calidad.
e Originar una experiencia de
compra diferenciativa de la
competencia.

e Crear una historia que origine
el valor agradado y conecte con
lo emocional.

e Vender la historia de Canaima
y relacionala con los atributos
de la marca.

ESTRATEGIAS
TRANSFORMACION - FA

* Promocionar la experiencia de
comprar la marca.

* Generar contenido diario en la
Redes Sociales.

e Crear un programa de fidelidad con
oportunidad de descuentos.
 Realizar importacidn de productos.
® Generar la recomendacién boca a
boca.

Elaboracidn propia.
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ANEXO D

Figura 36. Foto Focus Group

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO E

51 "Me gusta"

watermelon_swimwear No te pierdas hoy el
Showroom que haremos junto a
@aarompecabeza y @hautshop en el Pueblo
El Hatillo Direccion: Pueblo El hatillo,
pasas la bomba PDV, hay una tienda de
pinturas montana, seguido de una casita
amarilla donde es Rompecabeza.

Figura 37. Ejemplo Plan de Comunicaciones.

Fuente: Instagram.

ANEXO F

aarompecabeza © 3sem
Q Calle el Progreso, El Hatillo

62 "Me gusta"

aarompecabeza ;Quieres ser la mas bella
estos carnavales? B T5 L @ BT || Te
invitamos este sabado 7 de febrero desde
las 11 am, en nuestro #Atelier en el
#PuebloDelHatillo (La casita amarilla) junto a
varias marcas para que armes tus looks

Figura 38. Ejemplo Plan de Comunicaciones.

Fuente: Instagram.



ANEXO G

& FOTO ¢

I~ manoabanadores © 1sem

#DestinoManoa

158 "Me gusta"
manoabanadores Playa Pto. Cruz

Isla de Margarita - Venezuela

Figura 39. Ejemplo Plan de Comunicaciones.

Fuente: Instagram.
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ANEXOH

Tabla 5. Calendario actividades a realizar en Redes Sociales mes de abril 2015.
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1 2 3 4
¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan
Page Page Page Page
e 2 fotos e 2 fotos e 2 fotos e 2 fotos
Instagram Instagram Instagram Instagram
¢ Video en
ambas Redes
Sociales
5 6 7 8 9 10 11
¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan
Page Page Page Page Page Page Page
e 2 fotos ¢ 2 fotos ¢ 2 fotos e 2 fotos ¢ 2 fotos ¢ 2 fotos e 2 fotos
Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram
¢ Video en
ambas Redes
Sociales
12 13 14 15 16 17 18
¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan
Page Page Page Page Page Page Page
e 2 fotos » 2 fotos e 2 fotos e 2 fotos e 2 fotos o 2 fotos e 2 fotos
Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram
¢ Video en
ambas Redes
Sociales
19 20 21 22 23 24 25
¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan
Page Page Page Page Page Page Page
e 2 fotos e 2 fotos e 2 fotos e 2 fotos e 2 fotos e 2 fotos e 2 fotos
Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram
¢ Video en
ambas Redes
Sociales
26 27 28 29 30
¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan ¢ 1 foto Fan
Page Page Page Page Page
¢ 2 fotos e 2 fotos ¢ 2 fotos ¢ 2 fotos ¢ 2 fotos
Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram
¢ Video en
ambas Redes
Sociales

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO |

Tabla 6. Plan de accion para el cumplimiento del plan comunicacional.

Objetivos Comunicacionales

Fuente: Elaboracidn propia.

Subir contenido diario en las Redes
Sociales (al menos 2 fotos en Instagram
y una en el Fan Page de Facebook) los
contenidos se complementaran para
unificar la marca vy lograr el
posicionamiento adecuado en las
consumidoras.

Realizar alianzas con tiendas que
apoyen el talento nacional, y donde se
vendan productos relacionados con la
indumentaria playera, para poder
ampliar el mercado y reforzar el
posicionamiento de la marca.
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