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1. RESUMEN

El presente Proyecto Final de Carrera consiste en la planificacion y
ejecucion de una campana de mercadeo digital para la marca venezolana de
trajes de bano /U Designs la cual fomentara la autoestima, la confianza y la
aceptacion del cuerpo femenino a través de la produccion de prendas que
demuestren la individualidad de sus clientes, involucrandolos en el proceso
creativo de sus trajes de bafio y una buena estrategia de comunicaciéon que

difunda los ideales de la marca.

La campafa estara sustentada en el analisis riguroso de la situacion
actual de la marca, de sus competidores y de las tendencias mas eficientes de
mercadeo en redes sociales como el marketing de contenidos, el
neuromarketing y la publicidad digital. Por su parte, las estrategias aplicadas
tomaran especial atencion a la estética y disefio como valor fundamental para la

realizacion de una campafa exitosa en la red social.

A través de la metodologia y estudios correspondientes al mercadeo
digital, se conceptualiz6 una campafa llamada “Be IUrself’, adaptacion de la
frase “Be Yourself” (“sé tu misma”, en inglés), incluyendo parte del nombre de la
marca (“IU”) con la intencién de posicionarla en la mente del consumidor y
aclarar su procedencia. Esta campaina respondera a las necesidades del target,
los objetivos de la marca y las tendencias digitales del mercado de trajes de
bafio teniendo como objetivo aumentar el numero de seguidores de la cuenta
manteniendo el alto numero de engagement que tiene a través del
refrescamiento de la marca, la renovacion del material fotografico, audiovisual y
grafico, la utilizacion de una estrategia de contenidos en las publicaciones que
trataran sobre la autoaceptacion y la autoestima mediante la integraciéon de

modelos con distintos tipos de cuerpos para brindar un contenido de calidad y



relevante para el target, la aplicacion de las estrategias del neuromarketing para
crear una conexién con la comunidad y el uso de la publicidad digital dentro de
la misma plataforma. Finalmente, se analizaran los indicadores que permitiran
estudiar los resultados que arrojara la campana como lo es el porcentaje de
engagement y el crecimiento en seguidores, likes o “me gusta” y comentarios

promedio, asi como las publicaciones mas exitosas en cuanto a compromiso.



2. PRESENTACION DEL PROYECTO

“‘Be IUrself’ consistira en una campana de mercadeo en la red social
Instagram de la marca de trajes de bano venezolana /U Designs (@iudesigns)
que abarcara el refrescamiento de la marca a través del lanzamiento de un
nuevo logotipo, la utilizacion del marketing de contenidos, estrategias de
neuromarketing y la contratacién de publicidad digital en la plataforma en
momentos estratégicos con la intencion de aumentar la comunidad en Instagram
a través del crecimiento en seguidores y mantener el alto porcentaje de

engagement que tiene la cuenta.

La realizacion de campanas digitales es una funcién primordial del
comunicador social que quiere enfocarse en el area de mercadeo. Segun
Thomson (2014), en su libro Reinventar la empresa en la era digital, “estamos en
plena revolucion de la informacién y nos enfrentamos a cambios fundamentales
en nuestra manera de vivir y de trabajar”, por lo cual, es de vital importancia
adaptarse a estos cambios y reconocer las ventajas que pueden traer para las
marcas el uso de las redes sociales como medios publicitarios. Por su parte,
segun los resultados del estudio de la firma Tendencias Digitales de 2016, “e/
88% de los latinoamericanos usa las redes al menos una vez al dia y 69% las
usa mas de una vez al dia”. La importancia de lo digital se ha incrementado de
forma exponencial y acelerada durante los ultimos afos por lo que no
involucrarse en este mundo es una gran limitante para las organizaciones,

marcas y cuentas de influencia personal.

“Con la fragmentacion de los medios masivos de comunicacion y el auge
de la web 2.0, la publicidad pierde eficacia y ya no podra ser considerada como
una pocion magica sagrada para vender mas” (Polo y Polo, 2012). Este hecho

ha obligado a las empresas a responder a las exigencias de la web 2.0y 3.0y



estar presentes en el nuevo medio social, en el que los consumidores ocupan el
mismo nivel que las empresas en cuanto a produccion de contenido se refiere,
por esta razén, se considera de vital importancia la implantacion de una
campafa digital para aumentar las ventas y posicionamiento de la marca

venezolana.



3. MARCO CONCEPTUAL
Con el objetivo de desarrollar el proyecto, es necesario establecer un
marco tedrico que sustente el disefio, planificacién e implementacion del plan
facilitando su comprension. A continuacidon se muestran los conceptos mas
relevantes:

3.1 Marketing

3.1.1 Definicién

Segun Kotler (2003), uno de los padres del mercadeo, este término se
refiere a un proceso administrativo y social a través del cual determinados
grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean a través del intercambio
de productos o servicios. Por su parte, Mufiz (2001), en su texto, Marketing en
el siglo XXI, afirma que el “marketing es aquel conjunto de actividades técnicas y
humanas que trata de dar respuestas satisfactorias a las demandas del

mercado’.

3.1.2 Las 5 posiciones del marketing

e Marketing 1.0: supone el sistema tradicional de mercadeo, totalmente
pasivo a las exigencias de los consumidores y enfocado en dar a conocer
las marcas, los productos y sus cualidades que los hacen distintos de los
competidores. Se solia resumir en las 4 P’s del marketing: product, price,
place, y promotion (descripcién del producto, precio, lugar de compra y

promocion).



e Marketing 2.0: en 1990, Robert Lauterborn, profesor de Publicidad de la
Universidad de Carolina del Norte, planteé el concepto de las 4 C’s
(consumidor, costo, conveniencia y comunicacién), cambiando el enfoque
hacia el cliente, es decir, el producto se convierte en cliente, precio en
costo, promocién en comunicacion y plaza en conveniencia. Con mayores
0 menores matices esta transformacion cambid la manera de desarrollar
los negocios hasta la manera de insertar contenidos, mostrar productos,
satisfacer las necesidades del cliente e incluso crear valor para él y para

la empresa.

e Marketing 3.0: también llamado marketing de responsabilidad social, en
el cual se crearon nuevas posiciones empresariales y tomd una notable
importancia el cuidado y la preservacion del medio ambiente, la
responsabilidad social empresarial y corporativa y las buenas practicas de
gobierno corporativo para satisfacer los requerimientos de todas las
partes interesadas alrededor del negocio para que las compafiias crearan
valor. Esta transformacion cambio la forma de proceder de las gerencias y
transformé la actividad operacional de las organizaciones de manera
positiva permitiendo la creatividad e innovacidon en el proceso con

mayores ventajas para la sociedad.

e Marketing 4.0 o marketing de emociones: en este se trabajan las fibras
mas sensibles del comportamiento humano de manera que puedan
recuperarse los recuerdos, los sabores, los olores de la infancia para
relacionarlos con productos actuales insertados en medios digitales. Se
trata de un nuevo escenario donde el consumidor estda mas informado
(normalmente ya conoce los productos que va a adquirir) y tiene acceso a

toda la informacién que desea para consumir de manera apropiada los



productos o servicios, con los cuales obtiene un beneficio tangible o

intangible que le producen satisfaccion y fortifican su identidad.

e Marketing 5.0: también llamado marketing sensorio-digital, cuya base
esta centrada en la percepcion sensorial de las personas combinadas con
un cumulo inimaginable de informacion disponible en microsegundos,
gracias a las nuevas tecnologias. Es un branding emocional, el cual
busca convertir a los consumidores en embajadores de la marca, apoyar
causas justas, demostrar responsabilidad social corporativa e introducir el

producto a través de los cinco sentidos.

3.1.3 Variables basicas del marketing

Segun Mufiz (2001), se observan variables presentes en toda economia
de mercado, por esta razén, se puede afirmar que el mercadeo debe ser fruto de
la logica, el estudio, el método y el esfuerzo y, asi mismo, es el encargado de
proporcionar herramientas y técnicas que le permitan gestionar planes futuros,
minimizar riesgos y hacer mas competitiva a la empresa. Las variables basicas

que toma en cuenta el marketing destacadas por Mufiz son las siguientes:

e Producto: puede ser definido como todo bien material o inmaterial que
puesto en el mercado trata de satisfacer la necesidad de un determinado
cliente. Al bien material se le denomina producto y el inmaterial es

denominado servicio.

e Mercado: es considerado el lugar fisico o virtual donde concurren

compradores y vendedores para realizar una o varias transacciones.



e Necesidad: sensacion de carencia fisica, fisioldégica o psicolégica comun

a todas las personas que conforman el mercado.

e Percepcion: acto voluntario posterior a la necesidad, se puede definir
como la forma en que la persona manifiesta la voluntad de satisfacer la
mencionada necesidad. Los factores sociales, culturales y ambientales

seran los que marquen los estimulos del marketing para su consecucion.

e Demanda: numero de personas interesadas por un determinado
producto, servicio o marca. La actividad desarrollada por el departamento
de marketing debe ir encaminada a adecuar lo mejor posible la necesidad
ilimitada que existe en el mercado frente los recursos limitados de los que

dispone el consumidor.

e Oferta: conjunto de bienes o servicios que se orientan a satisfacer la

demanda detectada en el mercado.

e Nuevas tecnologias: en la segunda década del siglo XXI, el Internet y
las comunicaciones méviles han provocado importantes cambios en el
mercado. La informaciéon que nos aportan las nuevas tecnologias esta
produciendo una profunda transformacién en los habitos de consumo y

los ciclos econdmicos.

314 Llas4Ps.las4Csvylas4V's

Las “4 P's”, las “4 C’s” y las “4 V's” son agrupaciones de variables del
marketing que han sido propuestas por variedad de autores. Neil Borden,
creador del concepto en 1950, simplifico la estrategia o mezcla del mercadeo en

cuatro elementos que fueron llamados las “4 P’s” en 1960 por E. Jerome



McCarthy, profesor de contabilidad estadounidense: producto, precio, plaza y

promocion.

e Producto: representa la combinacién de bienes y servicios que ofrece la
compania a sus respectivos mercados y se analiza todo lo relacionado
con sus caracteristicas tangibles e intangibles como el empaque, la
marca, el ciclo de vida, los colores, olores, tamanos, presentaciones,

entre otros.

e Precio: representa la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar
para obtener el producto o servicio, suele ser uno de los factores
principales y donde se encuentra la mayor competencia al tener un valor
importante en la decision de compra. Una estrategia de precios va a
depender de una serie de factores como el tipo de mercado, los objetivos

de la empresa y la naturaleza y el ciclo de vida del producto.

e Plaza: consta de los canales de distribucion utilizados por la compafiia y
el lugar establecido para que su producto o servicio esté al alcance de los
consumidores, ademas, intervienen elementos como el almacenaje, el

numero de intermediarios, los puntos de venta, entre otros.

e Promocion: abarca el conjunto de esfuerzos y actividades destinados a
dar a conocer el producto, servicios o beneficios con diferentes objetivos
como aumentar las ventas, posicionar un producto, incrementar la

comunidad, entre otros.

Gracias al avance de las tecnologias y los canales comunicacionales, las
variables antes mencionadas han evolucionado y, en 1990, Robert Lauterborn

planteé el concepto de las “4 C’s” (consumidor, costo, conveniencia y



comuncacion) como una parte de la evolucion y adaptabilidad del marketing en
la época moderna, logrando que este concepto tenga una gran aceptacion y sea
muy utilizado para crear estrategias de mercadeo. Las variables propuestas por

Lauterborn son las siguientes:

e Consumidor: el marketing moderno se centra en el estudio de las
necesidades del consumidor, no en las caracteristicas del producto. Es
importante satisfacer una necesidad del mercado para ser capaz de

vender un producto o servicio.

e Costo: representa el costo que implica captar, concretar una venta y
fidelizar al cliente, no so6lo hace referencia al costo de elaborar un

producto o el precio que tendra que pagar el cliente para adquirirlo.

e Comunicacion: el mercadeo moderno toma en cuenta que el cliente es
mucho mas dificil de convencer debido a que esta expuesto a un
constante bombardeo de informacion, por esta razén, es importante que
las campafias de comunicacion estén orientadas a informar sobre los
valores y beneficios del producto para mejorar la relacion entre oferentes
y demandantes. Ahora se les pide opinion, se abre un canal

comunicacional que permite registrar bases de datos para futuros analisis.

e Conveniencia: implica establecer una ruta especifica para la distribucién
de los productos o servicios en los lugares que sean mas convenientes
para todos los que intervienen en el proceso de compra. Asi mismo, esta
variable implica considerar que el consumidor necesita que los contenidos
o informacion de los productos o servicios estén presentes en el lugar y

momentos que este necesita o desee.
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Finalmente, Philip Kotler, especialista distinguido en mercadeo, elabord
recientemente un modelo llamado las “4 V’s” en respuesta al cuestionamiento
producido desde la aparicion de las “4 C’s.” Este nuevo modelo trata acerca de
las variables de valor, validez, lugar (venue, en inglés) y moda (vogue, en inglés)

que el cliente le otorga a un producto o servicio:

e Valor: implica la calidad percibida por el cliente del producto o servicio, va
mas alla del precio o el costo de producion. Esta variable representa el
factor diferenciador de la competencia que le da un valor intrinseco a
cada producto; generar propuestas con valor agregado y un factor

diferenciador son claves para tener un negocio exitoso.

e Validez: busca descubrir aquello que los consumidores consideran
importante ademas de solo satisfacer una necesidad o deseo. Es esa
promesa de satisfaccion que brinda un negocio a sus clientes. El
marketing ahora debe enfocarse en otros factores como la seguridad, la

sostenibilidad, el medio ambiente y el bienestar social.

e Venue (lugar de encuentro): segun Kotler, el lugar fisico de muchos
negocios esta siendo relegado a un segundo plano, trasladandose, por
ejemplo, a la web. Esta variable implica crear espacios en los cuales los
clientes no requieran de un gran esfuerzo ni de algun gasto al optar por
un producto, creando estrategias como ventas por internet, marketing

directo, entregas a domicilio, presencia en redes sociales, entre otros.
e Vogue (modalviralidad): a raiz del auge de la promociéon y la

comunicaciéon se produce el concepto de moda o viralizacién, que

requiere algo mas que hacer llegar un mensaje y comunicarlo. Para

11



realizar una publicidad exitosa debe ser popular, aceptable y que

provoque la difusion.

3.2 Marketing Inbound

Segun Del Santo (2012), en su texto El Marketing de Atraccion 2.0, las
consecuencias que las nuevas reglas del juego auspiciadas por las redes
sociales y el Internet en su sentido mas amplio (los buscadores como “Google”,
el disefo y desarrollo web, la optimizacién de los sitios web o SEO, las redes
sociales, los blogs, la geolocalizacion, entre otros) han traido consigo un efecto
sismico para el marketing tradicional tal y como se concebia en el siglo XX. De
esta forma, se puede hablar de una nueva concepcidn que se ha venido
afianzado en muchos mercados y va a suponer un complemento indispensable
para toda estrategia de mercadeo: el Inbound Marketing o, como la llama Del

Santo, el Marketing 2.0.

3.2.1 Definicién

El concepto de Inbound Marketing fue acufado por Brian Halligan,
cofundador y CEO de HubSpot, en el mismo ano que su contraparte (Outbound
Marketing). Sin embargo, no fue hasta la publicacién del libro /nbound Marketing:
Get Found Using Google, Social Media and Blogs, escrito por David Meerman
Scott y firmado por el propio Halligan y Dharmesh Shah (creadores de HubSpot)
que el término empezo a utilizarse. Segun Del Santo, “...el Inbound Marketing se
basa en la atraccion: es el consumidor el que llega al producto o servicio en
Internet o las redes sociales atraido por un mensaje o contenidos de calidad y
obviamente de su interés. La atencion de nuestro potencial cliente no ‘se

compra’ sino que ‘se gana’”.
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“En vez de generar interrupcion en un solo sentido, el marketing en la
Web obedece en ofrecer contenido util en el tiempo preciso que un comprador lo
necesita” (Meerman, 2007). En definitva, el Inbound Marketing es una
metodologia del marketing que busca generar interés en las personas haciendo
uso y combinando de técnicas del marketing y publicidad como el SEO (Search
Engine Optimization), marketing en redes sociales, SEM o publicidad en

buscadores, e-mail marketing, analitica web, entre otros.

3.2.2 Fases estratégicas del Inbound Marketing

La clave para toda empresa, persona e institucién es, por lo tanto, ser
encontrada facilmente en el Internet utilizando una serie de técnicas y de
comportamientos a tal efecto. En el Marketing de Atraccién 2.0 se utilizan una
gama de herramientas y contenidos para atraer a los clientes potenciales tanto
en Google como en las redes sociales y para lograr este objetivo son

imprescindibles las siguientes fases estratégicas (Del Santo, 2012):

e Creacidén: una politica constante de generacion de contenidos de calidad
multiformato, contar con unos contenidos de primera y realizados con
conocimiento del medio online tanto a nivel multimedia como de textos
informativos en formatos novedosos como e-books facilmente
descargables, videos, presentaciones en PowerPoint, entre muchos otros.
Estos contenidos deben estar segmentados y centrados en un publico

estratégico que se habra determinado previamente.

e Optimizacién: esta es la fase del SEO ( o Search Engine Optimization)y
del posicionamiento online. Es esencial que los clientes potenciales
encuentren facilmente la oferta en Google y los demas buscadores y en

las redes sociales. Cuanto mejor posicionados esté una empresa, mas
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podra atraer a su publico y destacar sobre la competencia. Para ello es
imprescindible que se haya investigado y determinado previamente las

palabras clave o keywords por las que quieren ser encontrados.

Promocién: mediante una presencia activa en las redes sociales con
toda probabilidad ya se esta produciendo una conversacién en tiempo
real sobre un producto o servicio, una empresa puede actuar como
anfitrion de esta conversacion en su propia pagina de Facebook o en la
cuenta de Twitter, y aprender sobre los requerimientos e intereses de sus
clientes presentes, pasados o futuros. Ademas, hay que invertir tiempo y
esfuerzo en promocionar inteligentemente en redes sociales

construyendo una comunidad de clientes, admiradores y fans.

Conversion: al final, las iniciativas se han de traducir en una “conversion”
del trafico e interés generados en ventas u otros objetivos tangibles. Se
usa el acrénicmo ROI (Return of Investment, en inglés) para determinar el

auténtico retorno de la inversion de los esfuerzos de mercadeo.

3.2.3 Ventajas del Inbound Marketing

Segun Porras (s.f.), director de contenidos en la Agencia Neoattack, el

Inbound Marketing en lugar de enfocarse en la venta como lo hace el marketing

tradicional, busca proveer de informacién al potencial consumidor para crear

confianza en los productos de la empresa a través de un conjunto de técnicas no

intrusivas que permiten captar clientes aportadoles valor agregado. Asi mismo,

el trabajo en conjunto de técnicas como la creacion de blogs, posicionamiento

SEO, publicacion de ebooks, newsletter’'s, uso de redes sociales, email

marketing, entre otros, obtienen ciertos beneficios para las empresas como los

siguientes:
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Obtener un mayor conocimiento del publico objetivo.

Lograr una mayor coordinacién de los canales de marketing digital.
Realizar acciones de marketing menos invasivas y que generen un mayor
engagement.

Las acciones que se lleven a cabo en una estrategia de I/nbound
Marketing tienen en cuenta el contexto del cliente.

Aumenta las posibilidades de fidelizar al cliente.

Mejora la imagen de marca y la confianza de los usuarios en la misma.
Ayuda a potenciar la atraccion de trafico cualificado.

Incentiva la produccién de leads o personas que se registran o entregan
sus datos a la empresa para volverse parte de su base de datos.

Mayor eficacia y rentabilizaciéon del tiempo y el trabajo en acciones de
marketing para atraer trafico.

Es un excelente método para cerrar el proceso de captacion y comenzar

el proceso comercial con el cliente.

3.3 Plan de marketing digital

3.3.1 Definicidn

“El plan de marketing es un documento escrito en el que de una forma

sistematica y estructurada, y previa realizacion de los correspondientes analisis

y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo

determinado, asi como se detallan los programas y medios de accion que son

precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto” (Sanz de la
Tajada, L.A., 1974).

Por su parte, Duro (2018), especialista en marketing digital y social media,

explica que un plan de marketing digital es un documento que recoge la
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planificacion de los diferentes elementos que forman la estrategia de marketing
online de la empresa, como la va a desarrollar, a través de qué canales y la

inversion que sera destinada a cada uno de ellos.

3.2.2 Utilidad v beneficios de un plan de marketing digital

Segun la entrada del blog de la empresa IGAPE, Manuales Practicos De
La Pyme, Como Elaborar Un Plan De Marketing, los beneficios de elaborar un

plan de marketing digital son los siguientes:

° Resulta de gran utilidad para la gestion de la actividad
comercial, ya que el plan de marketing se articula como un

documento guia.

° Vincula a los diferentes equipos de trabajo en pro de la
consecucién de objetivos. En este sentido, informa a los
distintos trabajadores y departamentos de la empresa sobre
cual es la responsabilidad que tiene cada uno y de qué forma
sus actividades inciden en la estrategia de la misma. Ademas,
los trabajadores no solo saben qué tienen que hacer, también

conocen cuando.

° Permite una eficiente obtencién y administracion de los

recursos necesarios para la ejecucion del plan.
° Evita malentendidos o distintas interpretaciones puesto que la

elaboracion de un documento de este tipo obliga a que todos

los aspectos del mismo sean recogidos de manera escrita.
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) Ofrece informacion real sobre la situacién de la empresa y de

su competencia.

° Reduce el riesgo comercial asociado al desarrollo de toda

actividad empresarial.

° Permite controlar y evaluar los resultados y actividades en
funcién de los objetivos fijados, ya que establece mecanismos
de control y de seguimiento que evitan que las posibles

desviaciones permanezcan en el tiempo.

° Facilita el avance continuo hacia la consecucion de los

objetivos.

3.3.3 Estructura de un plan de marketing digital

Segun Duro (2018), en su guia practica titulada Cémo crear un plan de
marketing digital, existen varios elementos que deben incluirse en un plan de
marketing digital para que sea aceptado y la empresa empiece el camino para la

consecusion de sus objetivos:

° Analisis interno de la empresa: es importante personalizar los
objetivos digitales y tener en cuenta la evolucion de la
transformacion digital en la que se encuentra la marca.

Ademas, hay que estudiar la receptividad al cambio digital.

) Analisis de la empresa con el entorno actual: este punto

consiste en analizar en qué punto esta la empresa en relacion
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con su competencia focalizando en qué medios digitales se

mueves los clientes potenciales de la marca.

Identificacion de objetivos generales y de mercadeo: estos
objetivos deben ser SMART, es decir, especificos, realizables,
medibles, factibles y en un tiempo determinado (specific,

measurable, actionable, realizable, time-lapse).

Definicion del rol digital: este punto va ligado a la forma en la
que la empresa se relaciona con la sociedad a través de los
medios online por lo que hay que ser capaz de identificar qué

papel social va a asumir.

Presencia de la marca en el mundo online: determinar el
desempenio online de la empresa hasta el momento para poder
planificar nuevas actuaciones o mejorar las que ya se estan

implementando.

Pilares de la estrategia de social media: para una plan de
mercadeo digital es importante determinar los pilares de
contenido que se urilizaran en las diferente plataformas de
social media tomando en cuenta las caracteristicas de cada

red.

Plan de contenidos para cada canal: en este apartado se
deben determinar varios aspectos como a quién esta dirigido la
empresa, los temas de los que hablaras, el tono

comunicacional, el calendario editorial, entre otros.
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° Analisis web de la empresa: si la empresa cuenta con un sitio
web es importante determinar si esta optimizada o no a través
del estudio de palabras claves, los contenidos, la aplicacion de
técnicas de SEO, mejoras en la usabilidad y la experiencia de

usuario, entre otros, para lograr los objetivos de la empresa.

° KPI’s y herramientas de medicién: para estudiar la evolucién
del plan de marketing es necesario fijar los KPIl's (key
performance indicators) o indicadores de riesgo que se deben a
tomar en cuenta para analizar si se cumplieron o no los

objetivos.

° Presupuesto: es importante determinar la cantidad de dinero
con la que se cuenta para ejecutar las estrategias de mercadeo

digital.

3. 4 Tendencias latinoamericanas en el Internet y mercadeo de

productos femeninos

Es wuna realidad que Ilos grandes avances tecnologicos vy
comunicacionales han provocado un cambio importante en las tendencias de
consumo de las personas. Segun la empresa de investigacion de mercados
especializada en el Internet en Latinoamérica, Tendencias Digitales, en su
reporte del 2014 determinaron que en ese afo habian mas de 280 millones de
usuarios del Internet, que se traducen en consumidores avidos de informacién
que consumen productos y servicios a través de la red. Asi mismo, se puede
notar que el teléfono movil esta superando a la computadora portatil y de
escritorio en cuanto a su uso para conectarse a el Internet, segun el reporte 78%

de las 7.140 entrevistas realizadas a usuarios del Internet de Argentina, Chile,
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Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Guatemala, México, Panama,
Peru, Puerto Rico, Republica Dominicana, Uruguay y Venezuela utilizan el
teléfono movil para conectarse, 75% lo hacen desde una laptop y 58% desde la

computadora de escritorio (vease anexo 1 en la pagina 116).

3.4.1 Tendencias en redes sociales

Por su parte, los tres principales usos del Internet que durante el ultimo
afno realiz6 la mayoria de los usuarios latinoamericanos son enviar y recibir
correos electrénicos (90%), mantener redes sociales (83%) y leer noticias (38%).
Asi mismo, en este reporte se comprob6 que Facebook y Youtube se mantienen
como las redes sociales mas visitadas por los internautas latinoamericanos y se
puede observar un crecimiento de redes para contenido visual como Pinterest e

Instagram.

Finamente, el estudio concluye que la publicidad digital cobra fuerza
como medio para llegar a los consumidores, cada vez son mas las marcas y
empresas que invierten en publicidad digital y los internautas le dan cada vez
mas importancia al momento de tomar decisiones de compra (vease anexo 2 en
la pagina 117). Estudiando el escenario venezolano, la publicaciéon Penetracion y
Usos de Internet en Venezuela de 2018 de Tendencias Digitales, determiné que
el 82% de los internautas venezolanos encuestrados utilizan el Internet para

visitar redes sociales (vease anexo 3 en la pagina 118).

3.4.2 La mujeres v las compras del Internet en

Latinoamérica

Mercadolibre.com, compafia lider en comercio electronico de América

Latina y Oh!Panel, consultora de investigacion de mercados en el Internet,
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realizaron un estudio online en el aflo 2016 para conocer el uso que le dan las
mujeres venezolanas y latinoamericanas a el Internet y comprender la influencia

de la red en su vida.

El estudio reveld que el 79% de las mujeres realiz6é al menos una compra
o venta de productos o servicios por el Internet durante el ultimo afo. Al
preguntarsele por qué eligié esa via, las mujeres que participaron respondieron
que principalmente se debe a que es mas comodo (75%) y que pueden acceder
a mejores precios, a la vez que les permite ahorrar mas tiempo (74%). El
aspecto que mas valoran las mujeres a la hora de realizar una compra por el
Internet es el precio. Le sigue la reputacion del vendedor, la confianza y la
seguridad que le ofrece la pagina web y las garantias que ofrece el producto.
Por esta razén, el 63% afirma que siempre busca lo mejor en términos de

precio/calidad.

Segun este estudio, los productos que mas compran las mujeres por el
Internet son: tecnologia (84%), moda y accesorios (62%), articulos de
decoracién y el hogar (31%), viajes (24%), musica (24%) y productos para nifnos
(22%). Uno de los puntos que las mujeres valoran para la decision de compra
son los comentarios sobre los productos o servicios que otros usuarios suben al
Internet, el 89% de las consultadas en el estudio los toma en cuenta a la hora de
adquirir un producto o servicio porque consideran que es una excelente forma de
darse cuenta si el producto es bueno o malo. Un dato importante que se
desprende del estudio es el comportamiento frente a las publicidades en el
Internet: mas del 70% considera que las publicidades online no molestan y que
les permiten estar al tanto de las ultimas novedades y lanzamientos de

productos.
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4. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4.1 Objetivos del proyecto

Objetivo general:

Disefar un plan de mercadeo digital enfocado en la red social Instagram para la
linea femenina del emprendimiento venezolano de trajes de bafio /U Designs,
dirigido a las mujeres de las principales ciudades de Venezuela en los meses de

noviembre y diciembre del afio 2018.

Objetivos especificos:

1. Realizar un diagnostico sobre la presencia digital de la marca.

2. ldentificar las tendencias y usos de las redes sociales de la mujer
venezolana.

3. Seleccionar la metodologia y estrategias de mercadeo de la red social
Instagram de acuerdo a los objetivos planteados.

4. Establecer los pilares de contenido, estética y la frecuencia de publicacion
que se deben manejar dentro del plan de mercadeo digital propuesto.

5. Generar una campafa que provoque un impacto social y estudiar sus
resultados.

6. ldentificar y aplicar los indicadores claves de desempefio del plan.
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4.2 Objetivos de la campaia

Objetivo general:

1. Incrementar la comunidad de la cuenta de /U Designs en la red social
Instagram de 1.158 seguidores (octubre de 2018) en un 25% (1.448
seguidores) en un periodo de 2 meses (noviembre - diciembre de 2018) y
mantener el porcentaje de engagement de 5,44% a través del
refrescamiento de la marca, la renovacién del material fotografico y
audiovisual y una campafna de mercadeo de contenidos, publicidad digital

y neuromarketing.

Objetivos especificos:

1. Aumentar el numero de “me gusta” promedio en Instagram de 62 “me
gusta” (octubre de 2018) en un 25% (78 likes en promedio por
publicacién) en un periodo de 2 meses (noviembre - diciembre de 2018).

2. Incrementar el numero de comentarios promedio en Instagram de un (1)
comentario (octubre de 2018) en un 25% (1.25 comentarios en promedio
por publicacién) en un periodo de dos (2) meses (noviembre - diciembre
de 2018).

4.3 Estrategias de la campana

Este proyecto se dividira en cuatro (4) fases: la primera sera de analisis
en la que se estudiara la situacion actual de la marca, sus competidores, la
propuesta de valor, segmentacion, publico objetivo y su desempefio a nivel
digital comparado al de la competencia. En segundo lugar, se llevara a cabo la

fase de planificacion donde se determinaran las estrategias y tacticas necesarias
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para la creacién de una campafa eficiente que responda a los objetivos de la
marca y a las necesidades del target como el refrescamiento del logo, la
renovacion del material grafico y audiovisual, la implementacién de marketing de
contenidos y el uso de publicidad digital dentro de la plataforma de Instagram.
Posteriormente, se llegara a la fase de disefio en el que se determinara la
estética de la campafia, los colores a utilizar y el contenido a publicar junto a un
cronograma de publicacion. La ultima fase sera de analisis de resultados en los
que se utilizaran los KPI's convenientes para determinar el alcance o no de los

objetivos.

La campana tendra una duracion de dos (2) meses desde el 31 de
octubre de 2018 hasta el 31 de diciembre de 2018 y constara de 36
publicaciones de contenido fotografico, audiovisual y de disefio. Se realizaran
otras publicaciones en las demas herramientas propias de la plataforma como
los “Instagram Stories” o “Historias de Instagram” que duran 24 horas utilizando
los recursos que ofrecen, los cuales incentivan la interaccién como las opciones
de “Encuestas” y “Preguntas” y las “Historias Destacadas” que, a diferencia de
los “Instagram Stories”, permanecen en el feed de la cuenta permanentemente.
Finalmente, se contratara el servicio de publicidad paga que provee la red social
Instagram con el objetivo de aumentar el alcance de las publicaciones y la

visibilidad de la campana.
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5. PROPUESTA

5.1 Fase de Analisis

5.1.1 Descripcién de la marca

IU Designs es un emprendimiento familiar venezolano nacido el 14 de
febrero de 2017 dedicado a la confeccion de trajes de bafio que hagan sentir a la
mujer unica, especial, comoda y segura de si misma. La marca fue creada por la
familia Romero Gazaui con la intencién de responder a la necesidad de la mujer
de adquirir y lucir prendas que se adapten a su cuerpo, por lo que involucra a
sus clientes en el proceso de disefio al ser capaces de seleccionar entre la gama
de modelos que ofrece, el color y/o estampado con el que quiere que sea
confeccionado vy, finalmente, la talla del traje de bafo ideal para crear una

prenda que se adapte a sus necesidades y gustos.

IU Designs cuenta con disefos exclusivos, hechos a mano por la
emprendedora venezolana Isabel Gazaui, con materia prima de alta calidad para
ofrecerle al publico productos duraderos que reflejen su estilo y personalidad.
Actualmente, cuenta con una linea de trajes de bano femenina, masculina,
infantil y combinaciones para toda la familia. El nombre /U Designs proviene de
la union de dos palabras, “you” (tu, en inglés), que se pronuncia como “iu” y
“designs” (disefno, en inglés) ya que el objetivo de la marca es que las mujeres
se identifiquen con sus prendas al verse involucradas en el proceso de disefo y
puedan lucir prendas exclusivas, inspiradas en su tipo de cuerpo para que
puedan sentirse comodas y confiadas. Por su parte, el nombre esta en inglés por
ser el idioma universal y el publico objetivo no se encuentra ubicado sélo en
Venezuela ya que la empresa puede realizar envios internacionales de sus

productos. La filosofia de la marca, en cuanto a su linea femenina, consiste en

25



darle a conocer a la mujer que puede sentirse bella y segura de si misma sin
importar sus caracteristicas fisicas porque el cuerpo femenino es hermoso en

todas sus presentaciones.

5.1.1.1 Cultura organizacional de la empresa

La cultura organizacional para el psicélogo social Hofstede (2012) es “la
programacion mental colectiva que distingue a los miembros de una
organizacion de los de ofra’. La cultura organizacional tiene las siguientes
caracteristicas, es holistico, es decir, el todo es mas que la suma de las partes;
manifiesta la historia de la empresa y esta relacionada con simbolos y rituales
gque manejan los antropologos; se construye y conserva mediante la interaccion
social (Hofstede, 2012). A continuacion se detalla la misién, vision y valores de

IU Designs:

5.1.1.2 Misién
“Somos una marca dedicada a la produccion, distribucion y comercializacion de
trajes de bario que exalten la individualidad de nuestros clientes al involucrarlos
en el proceso de disefio para que se Sientan unicos y seguros de si mismos”.

5.1.1.3 Vision

“Ser la marca de trajes de bario preferida a nivel nacional por las personas que

buscan comodidad, calidad y belleza”.
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5.1.1. 4 VValores

) Responsabilidad: estamos comprometidos con nuestros
clientes en la proporcién de un producto que cumpla con las

expectativas.

° Compromiso y calidad: realizamos productos de excelente
calidad y nos esforzamos por ofrecer un valor duradero a

nuestros clientes.

) Atencion al cliente: nuestra maxima prioridad es el cliente y nos
dedicamos a ofrecerle una atencién de primera calidad

atendiendo todas sus necesidades.

° Honestidad: trabajamos con transparencia y mantenemos una
relacion de sinceridad entre nosotros mismos y nuestros

clientes.

° Trabajo en equipo: somos una empresa familiar en la que cada
integrante es un pilar fundamental para el buen funcionamiento

de las actividades.

5.1.1.5 Arquetipo de la marca y el cliente

Segun el psicoanalista Jung (1934), en su texto Los arquetipos y lo
inconsciente colectivo, un arquetipo es un elemento que permite explicar la
generacion de una serie de imagenes mentales desarrolladas de manera similiar
por distintas personas pertenecientes a diferentes culturas, es decir, son

“imagenes ancestrales autbnomas que forman parte del inconsciente colectivo’,
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los arquetipos se generan a través de la influencia de contexto sociocultural de
cada individuo. En definitiva, es importante definir la personalidad o arquetipo de
una marca y sus clientes con el objetivo de descubrir la forma mas efectiva para
que estos puedan conectarse, contribuir con el posicionamiento de marca,
conectar, tener un mayor porcentaje de engagement y comunicar con éxito los
mensajes al publico objetivo. De esta forma, Jung establecid que existen 12
arquetipos de personalidad y patrones de conducta que son utilizados en
mercadeo para dotar de contenido y segmentar los mercados de una empresa.
Estos 12 arquetipos son el ingenuo, el hombre corriente, el explorador, el sabio,
el héroe, el revolucionario, el mago, el amante, el bufén, el cuidador, el creador y

el gobernante.

e El ingenuo: se trata de marcas optimistas que transmiten honestidad,
confianza, fiabilidad, tratan siempre de generar bienestar en los demas.
Son sofadoras e inspiran ideales y valores utdpicos, con toques de

ingenuidad.

e EI hombre corriente: son marcas que no son ostentosas sino que

buscan crear conexion a través de la empatia, son realistas y sencillas.
e EI explorador: tienen una personalidad auténtica, libre, descarada,
independiente y atrevida, son marcas que inspiran el deseo de libertad,

autenticidad, atrevimiento, valentia e individualismo.

e EIl sabio: creen en la importancia del conocimiento y del analisis del

entorno para entender el mundo, inspiran sabiduria.
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El héroe: son marcas que representan el esfuerzo, el honor, la victoria y
la implicacion. Tiene actitud y espiritu ganador, transmiten motivacion,

disciplina, competencia y triunfo.

El revolucionario: son marcas rebeldes que tratan de rompen los
esquemas de todo lo protocolario, son innovadoras, extravagantes,

irreverentes y rebeldes.

El mago: son imaginativos y carismaticos, tienen la capacidad de
transformar los habitos de conducta de la personas, son sonadores,

emocionales y muy aspiracionales.

El amante: este arquetipo es pasional y seductor, transmite entusiasmo y

deseo de complacer.

El bufén: son marcas frescas y cdmicas que muestran una actitud
divertida y despreocupada, transmiten humor, optimismo, carisma,

alegria, irreverencia y diversion.

El cuidador: es un arquetipo proteccionista y paternal, sus principales
atributos son la generosidad, el altruismo, la compasion, la proteccion y la

cercania.
El creador: son marcas innovadoras que van un paso por delante,
ofrecen productos y disenos originales con opciones adaptables a cada

tipo de publico.

El gobernante: marcas premium cuyo publico tiene un status econémico

alto, se caracteriza por tener liderazgo, responsabilidad, poder y éxito.
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Una vez estudiados los 12 arquetipos de Jung se concluyé que la
personalidad de la marca se basaria en los valores y atributos del arquetipo del
revolucionario y el ingenuo ya que, a través de la comunicacion, se buscara
romper con el status quo de la belleza femenina para que cualquier cuerpo
pueda sentirse comodo y aceptado, aunque no pertenezca al estereotipo de la
mujer “bella” que ha sido impuesto por la sociedad. Por su parte, la marca tendra
los atributos de hombre ingenuo porque hablara con el objetivo de fomentar la
confianza, buscando el bienestar de los demas, en busca del suefio de hacer

que cada mujer pueda sentirse confiada y feliz con su cuerpo.

Por otra parte, se determiné el arquetipo del publico objetivo al cual esta
dirigido /U Designs para ser capaces de determinar una estrategia de mercadeo
dirigida a los valores y atributos de este arquetipo. De esta forma, se concluy6
que el target de /U Designs es ingenuo y explorador porque sus clientes son
personas que buscan la felicidad, sentirse seguras de si mismas aunque no
pertenezcan al status quo, y les gustaria experimentar la vida pero no han tenido
la oportunidad por miedo a ser juzgados por sus acciones o formas de ser y

necesitan de alguien que los aliente a ser felices.

5.1.2 Propuesta de valor

El valor es considerado por académicos y profesionales como “el ntcleo
de la estrategia global de la empresa” (Heskettet et al.,1997), “el corazén de la
aproximacion moderna al marketing” (Nilson, 1992) o incluso “el escenario
central de la comprension del comportamiento de compra” (Croninet et al.,
2000). En definitiva, es importante que una marca tenga ciertas caracteristicas

que generen valor para el consumidor con la intencion de lograr una ventaja
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competitiva sobre las demas. Con el objetivo de explicar de forma amena la

propuesta de valor de la /U Designs se realizé la siguiente narrativa:

5.1.2.1 Narrativa

Erase una vez, una época donde las compras de trajes de bafio se
hacian exclusivamente en tiendas fisicas de marcas reconocidas pero no eran
prendas que te hicieran sentir comoda con tu cuerpo porque estaban disefiadas

para un estereotipo ideal.

Un dia los e-commerce y las ventas por redes sociales se apoderaron
del mercado de trajes de bafio. Esto hizo que cualquiera pudiese vender y
comprar, sin necesidad de ser prendas de calidad, a pesar de que eran marcas
reconocidas en redes sociales, lo cual propici6 el descontento de los
consumidores ya que no adquirian un producto de calidad que las hicieran sentir
seguras con su fisico. Por esta razén se sintieron abrumadas, dejando de lado
las compras y castigandose a si mismas por no sentirse tan bellas como el

estereotipo.

Con esto llegé IU Designs, una marca que logré hacerle sentir comoda
con su cuerpo, confiada por la calidad del producto y los servicios ofrecidos,
rompiendo con el status quo de la belleza femenina. Asi, cualquier cuerpo fue
vestido y se sintié confiado sin importar las opiniones externas y los estereotipos

antes establecidos.

De este relato se puede interpretar que la propuesta de valor de /U
Designs consiste en ser la marca de trajes de bafo que le asegura al
consumidor femenino la obtenciéon de productos de calidad y una experiencia de
usuario satisfactoria al permitirle la personalizacion de sus trajes de bafo con la
intencion de que se amolden a todo tipo de cuerpo, sin importar que no

pertenezcan al status quo de la belleza femenina y sean capaces de sentirse
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confiadas, cdmodas y seguras de si mismas sin importar las caracteristicas de

su fisico.

5.1.3 Analisis DOFA

Segun Ponce, en su texto “La matriz FODA/DOFA: es la alternativa de
diagnostico y determinacion de estrategias de intervencion en diversas
organizaciones”, es necesario abordar de manera sistematica y continua
evaluaciones para diagnosticar ciertos aspectos de las organizaciones por lo que
se debe aplicar una “herramienta objetiva, practica y viable, conocida como la
matriz FODA... para analizar los factores que tienen mayor preponderancia y
proporcionar juicios para la contruccion de un balance estratégico”. A raiz de
esto, se realizd un andlisis de la marca /U Designs para poder realizar una

estrategia que lograra el cumplimiento de los objetivos planteados.

El analisis FODA o DOFA consiste en realizar una evaluacién de los
factores fuertes y débiles de una organizacién, aludiendo a las fortalezas y
debilidades. Ademas, incluye una evaluacién externa que consiste en estudiar
las amenazas y oportunidades de la empresa. Al estudiar la marca de trajes de

bafo /U Designs se determinaron los siguientes factores:

Fortalezas:

- Servicio al cliente personalizado al asesorarlo durante el proceso creativo
de la prenda.

- Inventario disponible de materia prima diverso y extenso.

- Disefios exclusivos y personalizados de acuerdo a las necesidades del
cliente al involucrarlo en el proceso creativo de su prenda.

- Precios medios con respecto a la competencia.
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Oportunidades:

- Poca presencia del atributo de la personalizacion en el servicio de la
competencia.

- Necesidad de los consumidores de obtener prendas a su medida.

- Tendencia del consumidor a adquirir productos hechos por
emprendedores venezolanos.

- Capacidad de realizar envios al exterior.

- Poca cantidad de marcas de trajes de bafio posicionadas en el
consumidor y en los buscadores.

- Bajo costo de la mano de obra venezolana.

- Posibilidad de diversificacion del mercado.

Debilidades:

- Poca capacidad de produccion.

- Ausencia de una tienda fisica que permita la visualizacién y prueba de las
prendas.

- Desconfianza de una porcién del target a las ventas en linea.

- No tener un canal seguro para la realizacion de la venta. La marca no
posee un sitio web por lo que no cuenta con un carrito de compra que le

otorgue credibilidad a la transaccion.
Amenazas:
- Alto costo de los repuestos de los equipos de produccion como las
maquinas de costura.

- Incremento acelerado en los precios de materia prima debido a la

inflacion.
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- Fluctuaciones en el precio del dolar.
- Fluctuaciones en los precios de los envios internacionales y dependencia

de externos para su ejecucion.

5.1.4 Segmentacion y buyer personas

El Diccionario de Términos de Mercadotecnia de la American Marketing
Association define a la segmentacion del mercado como el “proceso de
subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes que se comportan
de la misma manera o que presentan necesidades similares. Cada subconjunto
se puede concebir como un objetivo que se alcanzara con una estrategia distinta
de comercializacion". Determinar correctamente como esta segmentado el
mercado al cual se dirige una marca es de vital importancia para establecer una
estrategia de mercadeo efectiva ya que permite alcanzar a cada grupo de
consumidores con comunicaciones o actividades de mercadeo especificas para

lograr una ventaja competitiva.

Con el objetivo de aplicar una estrategia de mercadeo adaptada a los
publico meta de la marca, se segmentara el mercado de /U Designs en dos (2)
grupos especificos con sus respectivas caracteristicas. El primer segmento al
que estara dirigido la campana seran mujeres entre 20 y 35 afios de los estratos
B y C, residentes en las principales ciudades de Venezuela y Latinoameérica,
interesadas en la moda y que disfruten de la playa, salir con amigos y comprar

por Internet.
Por otra parte, el segundo segmento estara conformado por mujeres entre

35 y 50 afos de los estratos B y C residentes en las principales ciudades de

Venezuela que disfruten de las salidas a la playa con su familia y que buscan
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sentirse comodas y unicas con su ropa. Les gusta salir con amigas, cuidar su

cuerpo, estar a la moda y comprar ropa para su familia.

Para ser capaces de planificar estrategias verdaderamente eficientes para
la marca es de vital importancia crear el buyer persona. Esto es un proceso
complejo que implica realizar un analisis muy avanzado de las caracteristicas del
publico mas propenso a consumir los productos o servicios de una empresa. El
buyer persona es un perfil muy concreto con las caracteristicas esenciales de
nuestros publicos con el objetivo de adaptar los mensajes de acuerdo a sus
gustos, necesidades e inquietudes (Munera, 2016). Para /U Designs se cred un
perfil para cada segmentacion con el objetivo de conocer a profundidad las
caracteristicas de cada uno de los clientes ideales y dirigir la comunicacion de

acuerdo a sus particularidades:

Segmento 1:
Giovanna Vargas
Edad: 25 afios
Sexo: Femenino
Ubicacion: Caracas
Ocupacion: Lic. Comunicacion Social
Estado Civil: soltera
Hijos: No
Personalidad: Actividades: Hobbies:
Simpatica Trabaja de 8:00 a.m. a 5:00 p.m Gimnasio
Extrovertida Va al gimnasio de lunes a viernes después del | Shopping
Activa trabajo Ir al cine
Amigable Sale los fines de semana con sus amigos y su | Ir a la playa
novio
Gustos: Disgustos: Habitos de
Cocteles Llegar tarde compra:
Musica electronica y urbana | Peliculas de terror Compras online
Peliculas de comedia Series de cocina Instagram
Desfiles de moda
Redes sociales
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Segmento 2:

Mariana Gonzalez
Edad: 47 anos
Sexo: Femenino
Ubicacién: Caracas

Ocupacion: Corredora de Seguros

Estado Civil: casada

Hijos: 2 hijos (nifio de 4 afios y nifa de 3 afios)

Personalidad: Actividades: Hobbies:
Trabajadora Llevar a los nifios al colegio a las 7:00 a.m. Salir con amigas
Simpética Ir a la oficina de 8:00 a.m. a 12:00 p.m. Cocinar
Extrovertida Reunién con clientes hasta las 5:00 p.m. Visitar redes
Activa Ir al mercado los lunes después del trabajo sociales
Amigable Pasar el fin de semana en familia en el club

Tanaguarenas

Sale de shopping una vez al mes para

renovar su closet y el de su familia
Gustos: Disgustos: Habitos de
Peliculas romanticas Impuntualidad compra:
Reuniones familiares Desorden Centros
Cumpleanios y fiestas comerciales
Tardes con amigas Instagram
Comida japonesa Sitios web
Musica romantica

5.1.5 Analisis a nivel digital

Davis (2006), en su texto Fundamentos del branding: El libro esencial en
el conocimiento de la metodologia del proceso de desarrollo de las marcas,
explica que “la presencia digital de la marca es tan importante en la actualidad

en el proceso de implementacion como lo es también la publicidad tradicional’.
Sin embargo, la presencia de una empresa en el Internet no esta limitada

a la creaciébn de un sitio web corporativo. La Web 2.0 plantea diversas

posibilidades para que las empresas cuenten con distintos canales de
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comunicacion e interaccion con el publico objetivo. Asi mismo, de acuerdo con
Guerrero (2009), en su texto Nuevas tecnologias aplicadas a la moda, disefio,
produccion, marketing y comunicacion, todas las cabeceras actuales
especializadas en moda y tendencias poseen su propio portal como soporte
interactivo con su publico. Marcas como Nike, Forever 21, Hollister, Gucci y
muchas otras hacen uso de su cuenta en Instagram para poner a disposicion de
cualquiera informacion sobre las presentaciones de las colecciones,

lanzamiento, publicidad, campafas, colaboraciones, entre otros.

Por su parte, segun el reporte de 2016 de Tendencias Digitales, el 88%
de los latinoamericanos utiliza los medios sociales y una de las principales
plataformas usadas es Instagram, con una penetracion del 47% en
Latinoamérica y de 66% en Venezuela. Ademas, segun el reporte de 2018 sobre
la situacion digital de Venezuela de la plataforma de programacion, gestion y
analisis de redes sociales Hootsuite, en el pais existen unos 4,70 millones de
usuarios activos en la red social Instagram, lo cual representa el 15% de la
poblacion nacional, esta comunidad actual se divide en un 60% en mujeres y un
40% en hombres (ver anexo 4 en pagina 119). Como el target de la campana
estd compuesto principalmente por mujeres residentes en las principales
ciudades de Venezuela se selecciono esta red para la realizacidn de la campanfa
de mercadeo digital para /U Designs. Ademas, se determiné que era vital la
realizacion de un analisis de la marca a nivel digital para ser capaces de
seleccionar los objetivos, estrategias y tacticas mas eficientes y compararlos con

los esfuerzos digitales de sus competidores.

En la actualidad, /U Designs no cuenta con un sitio web pero tiene
cuentas activas en las plataformas de Facebook como una fan page y en
Instagram (@iudesigns). En Facebook la marca publica contenido espejo de

Instagram y la pagina tiene 12 “me gusta” y 13 personas la siguen. Por su parte,
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la cuenta de Instagram de la marca cuenta con 1.158 seguidores, 996 seguidos
un porcentaje de engagement del 5,44%, un numero promedio de likes de 62, un
numero promedio de comentarios de uno (1) y publican en promedio dos (2)

veces a la semana, esta informacion fue recogida en octubre del 2018.

Los tipos de publicaciones que realiza la marca abarca imagenes, gifs,
historias e historias destacadas y el contenido que publica en esta plataforma
consiste en publicaciones de clientes satisfechos utilizando los trajes de bafio,
imagenes de los modelos que ofrece la marca, frases motivacionales y
concursos eventuales (al menos una (1) vez al afo). Ademas, no invierte en
actividades de mercadeo ni en publicidad digital. La forma de contacto para
solicitar informacion o hacer transacciones es via WhatsApp, Instagram, nimero

telefénico y correo electronico.

5.1.6 Analisis de los competidores

La investigacion sobre el comportamiento competitivo ha ocupado una
posicion relevante dentro del area de administracién estratégica y su principal
objetivo es comprender y tratar de predecir la rivalidad (Porter, 1980). Segun
Vera (2010) en su articulo ;Qué es un competidor directo? Estudio para
corroborar la percepcion de competencia directa con base en tres factores, el
que se considere a otras empresas como competidoras depende de ciertas
caracteristicas que se alcancen a ver desde la perspectiva de la propia empresa
y de la importancia que se le de a esas caracteristicas. En funcion de esto, se
determinaron ciertas organizaciones que pueden considerarse como
competidores para /U Designs y se clasificaron en competencia directa, indirecta
y de tercer grado para analizar su actuacion como marca y las caracteristicas de
sus esfuerzos a nivel digital (ver anexo 13 en la pagina 132 y anexo 14 en la

pagina 134).
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Competidores directos:

Segun Gomez-Zorrilla (2013), los competidores directos son “aquellas
empresas que operan en nuestro mismo mercado, con idénticos canales de
distribucion, con iguales o parecidos productos/servicios o soluciones y que se
dirigen al mismo perfil de potenciales clientes”. Las empresas que caben en este
criterio ya que, al igual que IU Designs, ofrecen trajes de bafio personalizados y
realizan el proceso de venta por la red social Instagram y via telefénica son las

siguientes:

e Pina&Coco: esta marca de trajes de bafio venezolana realiza envios
internacionales y fabrican trajes de bafio para damas y caballeros cuyo
aspecto diferenciador consiste en crear prendas minimalistas, unicolores
dirigidos a mujeres jovenes. No cuentan con un sitio web hasta el
momento y pueden ser contactados por Instagram. Forman parte del
grupo de competidores directos porque sus trajes de bafio pueden ser
personalizados en su seccion “Mix&Match” y la mayoria de sus ventas se

realizan a través de su pagina de Instagram.

En su cuenta (@pina.y.coco), esta marca publica fotos e historias
destacadas de modelos femeninos y masculinos, fotos de los trajes de
bafio de paisajes tropicales. Asi mismo, para octubre del 2018 contaban
con 6.666 seguidores, 503 seguidos, realizan tres (3) publicaciones
semanales promedio, 203 “me gusta” por publicacién y un (1) comentario
en promedio lo cual resulta en un porcentaje de engagement de 3,06%.
En cuanto a la estética de la cuenta, Pifia&Coco utiliza colores oscuros,

soélidos y neutros, sus fotografias son minimalistas y no utilizan texto, asi
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mismo, promueven valores como la sensualidad, la elegancia y la

relajacion.

Okaloha Swimwear: realizan trajes de bafio para damas, caballeros,
ninas y nifos, los distribuyen en Venezuela, Miami, Nueva York y
Panama, se diferencian por crear prendas personalizadas y utilizar
estampados de la flora y fauna venezolana. No tienen sitio web y pueden
ser contactados por Instagram y via correo electrénico. Forman parte del
grupo de competidores directos porque sus trajes de bafio pueden ser
personalizados de acuerdo a los gustos del clientes al elegir el estampado

de su prenda.

En su cuenta de Instagram (@okalohaswimwear), esta marca
publica fotos e historias destacadas de modelos femeninos y masculinos
usando los trajes de bafo y realizan concursos y promociones. Asi
mismo, para octubre 2018 contaban con 16.900 seguidores, 330
seguidos, realizan siete (7) publicaciones semanales promedio, obtienen
93 “me gusta” y dos (2) comentarios en promedio, lo cual resulta en un
porcentaje de engagement de 0,56%. En cuanto a la estética de la
cuenta, Okaloha Swimwear utiliza fondos de color blanco para que sus
prendas de estampados coloridos resalten y no utilizan texto, asi mismo,

promueven valores como la elegancia y la identidad nacional.

Trajes de bafio GAC: ofrecen trajes de bafio hechos a la medida y
pueden disefar cualquier modelo para damas, caballeros, nifias y nifos
por pedido. No tienen sitio web, realizan envios internacionales y pueden
ser contactados por Instagram y WhatsApp. Esta marca es uno de los
competidores directos porque no cuentan con un stock o inventario sino

realizan los trajes de bafio por pedido.
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En su cuenta de Instagram (@trajesdebanogac), esta marca utiliza
fotos e historias destacadas de los modelos femeninos y masculinos y
fotos de sus clientes utilizando los trajes de bano. Asi mismo, para
octubre del 2018 contaban con 12.600 seguidores, 330 seguidos, realizan
seis (6) publicaciones semanales promedio, obtienen 23 “me gusta” y un
(1) comentario en promedio lo cual resulta en un porcentaje de
engagement de 0,84%. En cuanto a la estética de la cuenta, Trajes de
Bano GAC utiliza fondos blancos, fotografias en la playa y piscina y no
utilizan texto en las imagenes del feed, asi mismo, promueven valores

como la familia, la diversion y la sensualidad.

Pui Pui Beachwear: son una marca de trajes de bafno venezolana que
realiza envios internacionales de prendas para damas, caballeros, nifias y
nifos. Tienen la ventaja competitiva de realizar showrooms donde pueden
tomar la medida de sus potenciales clientes y mostrar sus modelos. No
tienen sitio web y pueden ser contactados por Instagram y via correo
electronico. Forman parte de nuestros competidores directos porque

realizan trajes de bafio personalizados para toda la familia.

En su cuenta de Instagram (@puipuibeachwear), esta marca utiliza
fotos de los modelos femeninos y masculinos, de sus clientes utilizando
los trajes de bafo e imagenes de paisajes tropicales. Asi mismo, para
octubre del 2018 contaban con 9.550 seguidores, 508 seguidos, realizan
siete (7) publicaciones semanales promedio, obtienen 92 “me gusta” y
tres (3) comentarios en promedio lo cual resulta en un porcentaje de
engagement de 0,99%. En cuanto a la estética de la cuenta, Pui Pui
Beachwear utiliza fondos playeros y promueven valores como la

sensualidad y la diversion.
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e Maar Swimwear: ofrecen trajes de bafio para damas, caballeros, nifios y
nifas y se diferencian por ofrecer combinaciones idénticas para damas y
caballeros, vender a través de la plataforma Amazon y poseer la opcion
de “Mix&Match” para personalizar las prendas, por esta razon, forman
parte del grupo de competidores directos. Tienen tienda fisica en
Venezuela y Santo Domingo, poseen pagina web y pueden ser

contactados por esa via o por Instagram.

En su cuenta de Instagram (@maarswimwear), esta marca utiliza
fotos, gifs, fotos en forma de carrusel e historias destacadas de los
modelos femeninos, de sus clientes utilizando los trajes de bafo e
imagenes de paisajes tropicales. Asi mismo, para octubre del 2018
contaban con 62.900 seguidores, 2.989 seguidos, realizan cinco (5)
publicaciones semanales promedio, obtienen 381 “me gusta” y tres (3)
comentarios en promedio lo cual resulta en un porcentaje de engagement
de 0,61%. En cuanto a la estética de la cuenta, Maar Swimwear utiliza
fondos de color blanco y promueven valores como la sensualidad, la

familia y felicidad.

e Kaali Swim: marca de trajes de bafno localizada de forma fisica en Miami
y Costa Rica con la posibilidad de realizar envios internacionales de
prendas para damas. Fabrican trajes de bafo hechos a mano con un
estilo vanguardista y moderno y ofrecen el servicio de personalizacion de
sus prendas. Poseen sitio web y pueden ser contactados por esa via o

por Instagram.

En su cuenta de Instagram (@kaaliswim), esta marca utiliza fotos,

historias destacadas e imagenes en forma de carrusel de los modelos
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femeninos, de sus clientes utilizando los trajes de bafio e imagenes de
paisajes tropicales. Asi mismo, para octubre del 2018 contaban con 4.778
seguidores, 3.986 seguidos, realizan tres (3) publicaciones semanales
promedio, obtienen 118 “me gusta” y cinco (5) comentarios en promedio
lo cual resulta en un porcentaje de engagement de 2,57%. En cuanto a la
estética de la cuenta, Kaali Swim utiliza colores calidos, fondos tropicales

y promueven valores como la sensualidad y el disfrute.

Competidores indirectos o secundarios:

Por otro lado, los competidores indirectos son las empresas que operan
en el mismo mercado, con los mismos canales de distribucion, que tocan el
mismo perfil de potenciales clientes y cubren las mismas necesidades pero cuyo
producto o servicio difiere en alguno de sus atributos principales (Gomez-Zorrilla,
2013). Las empresas que son competencia secundaria de la marca al vender

trajes de bafio que pertenecen a un stock o inventario son los siguientes:

e Playasha Swimwear: poseen tienda fisica en Venezuela y Miami y su
aspecto diferenciador es la creacion de distintas coleccidén y el uso de
modelos conocidas para mostrar sus prendas. Tienen sitio web en forma
de e-commerce y pueden ser contactados por Whatsapp, numero
telefénico y el formulario de contacto del sitio web. Forman parte del
grupo de competidores secundarios ya que no ofrecen servicio de
personalizacion sino que ofrecen prendas que forman parte de un stock o

inventario.
En su cuenta de Instagram (@playasha.swimwear), esta marca

utiliza fotos, videos e historias destacadas de los modelos femeninos y

masculinos y de sus clientes utilizando los trajes de bafio. Asi mismo,
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para octubre del 2018 contaban con 41.500 seguidores, 1.907 seguidos,
realizan siete (7) publicaciones semanales promedio, obtienen 344 “me
gusta” promedio y tres (3) comentarios promedio lo cual resulta en un
porcentaje de engagement de 0,84%. En cuanto a la estética de la
cuenta, Playasha Swimwear utiliza fondos neutros de color gris y marrén
y promueven valores como la sensualidad, la elegancia, el disfrute y la
felicidad.

Encantadore Specialwear: es una marca de trajes de bafio colombiana
que realiza envios internacionales a través de su e-commerce. Cuentan
con un stock de trajes de bafo lujosos, de alta calidad, su ventaja
competitiva esta basada en tener conciencia ambiental al entregar el
pedido en bolsas de plastico reciclado. Pueden ser contactados por

Whatsapp, via telefénica y a través de su sitio web.

En su cuenta de Instagram (@encantadore), esta marca utiliza
fotos, historias destacadas, imagenes en carrusel y videos de los modelos
femeninos y masculinos, de sus clientes utilizando los trajes de bafo e
imagenes de paisajes tropicales. Asi mismo, para octubre del 2018
contaban con 26.000 seguidores, 1.663 seguidos, realizan siete (7)
publicaciones semanales promedio, obtienen 80 “me gusta” y seis (6)
comentarios en promedio lo cual resulta en un porcentaje de engagement
de 0,33%. En cuanto a la estética de la cuenta, Encantadore Specialwear
utiliza colores calidos, fondos playeros y promueven valores como la

sensualidad y la diversion.
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Competidores sustitutivos o de tercer grado:

Finalmente, los competidores sustitutivos o de tercer grado son aquellas
organizaciones que satisfacen la misma necesidad principal que nuestro
producto, compiten el nuestro mismo mercado y sector pero las formas y
atributos de sus productos o servicios son distintos (Gomez - Zorrilla, 2013). En
el caso de /U Designs, las organizaciones que representan la competencia
indirecta con aquellas marcas que ofrecen toda una gama de ropa de playa

como:

e RSB Swimwear: es una marca de ropa playera que distribuye en
Venezuela, Chile, Costa Rica, Panama y Miami. Fabrican trajes de bano
para damas, faldas, vestidos y chaquetas para la playa. Tienen un
e-commerce y pueden ser contactados por Instagram, via telefonica y a
través de su sitio web. Forman parte de los competidores secundarios de
IU Designs porque su producto satisface la misma necesidad pero de
forma distinta, es decir, a través de ropa de playa ademas de los trajes de

bano.

En su cuenta de Instagram (@rsbswimwear), esta marca utiliza
fotos, videos, imagenes en carrusel e historias destacadas de los modelos
femeninos y masculinos y paisajes tropicales. Asi mismo, para octubre del
2018 contaban con 82.300 seguidores, 1.484 seguidos, realizan tres (3)
publicaciones semanales promedio, obtienen 1.998 “me gusta” y siete (7)
comentarios en promedio lo cual resulta en un porcentaje de engagement
de 2,44%. En cuanto a la estética de la cuenta, RSB Swimwear utiliza
fondos tropicales y colores calidos y promueven valores como la

sensualidad, la felicidad y el lujo.
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e Cosita Linda Beachwear: ofrecen varios productos para la playa como
trajes de bafo, pareos. bolsos y zapatos. Ademas, tienen una linea de
ropa deportiva que distribuyen de forma internacional a través de su
e-commerce. Se caracterizan por realizar prendas lujosas y pueden ser

contactados por correo electronico o a través del sitio web.

En su cuenta de Instagram (@cositalindabeachwear), esta marca
utiliza fotos, videos e historias destacadas de los modelos femeninos y
masculinos y de sus clientes utilizando los trajes de bafo. Asi mismo,
para octubre del 2018 contaban con 104.000 seguidores, 2.546 seguidos,
realizan seis (6) publicaciones semanales promedio, obtienen 238 “me
gusta” y tres (3) comentarios en promedio lo cual resulta en un porcentaje
de engagement de 0,52%. En cuanto a la estética de la cuenta, Cosita
Linda Beachwear utiliza fondos tropicales y colores calidos y promueven

valores como la sensualidad, el disfrute y la motivacion.

El punto diferenciador de la campana “Be IUrself’ y la filosofia creada
para /U Designs consiste en fomentar la autoaceptacion y el autoestima a través
de mensajes poderosos y la inclusidén de modelos con distintos tipos de cuerpos
para romper con el status quo de la belleza femenina y cambiar la manera en la
que las marcas de trajes de bafio se aproximan a su comunidad. El analisis de
los competidores arrojo que existen en el mercado marcas de trajes de bafo que
proporcionan el servicio de personalizacion de las prendas pero no comunican
esta ventaja competitiva como una forma de exaltar la individualidad, el
autoestima y la autoaceptacion del cuerpo femenino. En la red social Instagram,
no existe otra marca de trajes de bafio en Latinoamérica que se aproxime al
mercado de esta manera por lo que /U Designs tomo la decision de distinguirse

de la competencia a través del mercadeo de contenidos al proporcionarle al
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publico temas que le interesan y que pueden crear una conexion e identificacion

en lugar de solo ser una vitrina que muestre los productos de la marca.

5.2 Fase de planificaciéon

5.2.1 Recolecciéon de informacion (encuestas)

Segun Tulio Ramirez (2000), en su texto Como hacer un proyecto de
Investigacion, las técnicas de recoleccién de datos “son las distintas formas o
maneras de obtencion de informacion deseada para la elaboracion de la
investigacion”. Lo que da paso a hablar de numerosas técnicas de recoleccion
de informacion dentro de una investigacion, siendo una de las mas importantes
las encuestas que son definidas como “el procedimiento o forma de obtener
informacion o datos, al mismo tiempo que el instrumento de recoleccion de datos
es como cualquier formato en papel o digital, que se utiliza para obtener,

registrar o almacenar informacion” (Arias, 2012).

La estructura del instrumento utilizado en este proyecto consta de 14
preguntas, las cuales fueron aplicadas en el mes de agosto del afio 2018 a 100
mujeres de distintos lugares del mundo, por medio de una encuesta realizada a
través de los Formularios de Google, herramienta web gratuita para la creacion
de encuestas online que permite disefar y enviar encuestas a través del correo
electronico, un enlace web, entre otros, para posteriormente, consultar y analizar
los resultados. A continuacion se presenta el analisis de resultados producido a

raiz de la encuesta realizada.
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5.2.1.1. Andlisis de resultados’

Pregunta 1: ¢ En qué rango de edad te encuentras?

100 respuestas

@ 20-35 afos
@ 35-50 afos

Andlisis: se evidencia que un 71% de las encuestadas (71 mujeres) tienen un
rango de edad que oscila entre los 20 y 35 afios de edad, y un 29% (29 mujeres)

entre los 36 y 50 afos de edad.

Pregunta 2: ; Dénde acostumbras comprar trajes de bafio?

100 respuestas

Tiendas por departamento

Redes sociales
Sitios web
Cualquier tienda

fabricas de trajes de bafio en
venezuela

Fabrica

hecho por mi hermana

0 20 40 60

! Para destacar la veracidad del instrumento de recoleccién de datos utilizado en el presente
Proyecto Final de Carrera se muestran imagenes de los resultados exactos que fueron arrojados por
la plataforma Formularios de Google.
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Analisis: la diversa inclinacion de los resultados demuestra que un 57% de las
encuestadas (57 mujeres) tienen preferencia a comprar trajes de bafio en
boutiques de centros comerciales; seguido de las redes sociales con un 39% (39
mujeres), las tiendas por departamento con un 32% (32 mujeres), sitios web o
e-commerce con un 8% y un 8% (8 mujeres) prefiere realizar la compra de estas
prendas en otros lugares como fabricas, es decir, en los sitios donde se

producen los trajes de bafo directamente.

Pregunta 3: ¢ Con qué frecuencia compras trajes de baiho?

100 respuestas

@ Cada mes
® Cada 3 meses
) Cada 6 meses
® Cada afio

Andlisis: en el grafico se evidencia que un 70% de las encuestadas (70 mujeres)
adquieren trajes de bafo una vez al afio, un 26% (26 mujeres) cada seis meses
y un 4% (4 mujeres) cada tres meses. Se tomaran en cuenta estos resultados

para promocionar e incentivar mayores flujos de compra.
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Pregunta 4:  En qué momento del aiio sueles comprar trajes de

bafno?

100 respuestas

@ Enero, febrero, marzo
@ Abril, mayo, junio
' Julio, agoslo, septiembre
@ Octubre, noviembre, diciembre

Analisis: estos resultados fueron muy diversos pero el periodo del afo en el que
es mas probable que sean comprados los trajes de bafo es el trimestre
julio-septiembre con un 50% (50 mujeres), seguido por el periodo
octubre-diciembre y posteriormente, los trimestres abril-junio y julio septiembre
obtuvieron un 12% (12 mujeres) respectivamente. La campafia no pudo
realizarse en el mejor periodo estacional de ventas de la marca debido al
cronograma de entrega del proyecto pero se realizé en el 2do trimestre en el que
las mujeres son propensas a comprar trajes de bafo. Por su parte, se considero
que esta estacion anual es la mas propicia para la realizacion de la campana
porque se pueden aprovechar las fechas importantes en las que pueden realizar
promociones como Navidad, Black Friday o Viernes Negro, Afio Nuevo,

Halloween, entre otros.
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Pregunta 5: ; Qué buscas en un traje de bano?

100 respuestas

Buen precio

Calidad
Moda/Disefio
Comodidad

Que me quede bien

Seguridad de que no se aflojara
cuando ...

Qué me tape las nalgas

0 20 40 60 80 100

Analisis: se observan respuestas diversas. En el grafico se evidencia que la
mayoria de las encuestadas le otorgan mayor peso al entalle del traje de bafio
con un 81% (81 mujeres), seguido de la calidad con un 63% (63 mujeres), luego
el precio toma un rol importante con un 53% (53 mujeres), seguido por el disefio
con un 43% (43 mujeres) y la comodidad con un 42% (42 mujeres) y por ultimo,

otros aspectos con un 1% (1 mujer).

Pregunta 6: § Como percibes el atributo calidad en un traje de bano?

100 respuestas

@ Waterial/ tipo de tela
@® Durabilidad

" Disefio

@ Que entalle bien
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Analisis: los elementos en los que las encuestadas se fijan para determinar la
calidad de un traje de bafo es el material o el tipo de tela con un 43% (43
mujeres), seguido por la durabilidad con un 32% (32 mujeres) y el entalle con

22% (22 mujeres) y unas pocas se fijan en el disefio (3 mujeres).

Pregunta 7: ¢ Cuanto estas dispuesta a pagar por un traje de bano?

100 respuestas

® $15-525
@ $25-%35
@ $35-545
@ $45- 555

Analisis: el grafico muestra una variedad de disposiciones en cuanto a la
cantidad de dinero que pueden gastar en un traje de bafo, liderando el rango
mas economico de $15 - $25 con un 42% (42 mujeres) seguido de cerca por el
rango $25 - $35 con un 39% de encuestadas (39 mujeres), sélo 17% estan
dispuestas a pagar entre $35 - $45 y 2 mujeres estan dispuestas a comprar un
traje de bafo de $45 - $55.
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Pregunta 8: ¢ Si sigues marcas de trajes de bano en Instagram, ¢ por

qué las sigues?

98 respuestas

Me gusta ver los modelos de
trajes de b...

El contenido que publican me
parece Util

Me gusta ver como se ven los
trajes de ...
No sigo f—

Por concursos
no sigo

80

Analisis: fueron arrojadas varias razones por las cuales las encuestadas siguen
cuentas de trajes de bafio en Instagram pero la prinicpal razén fue el gusto por
ver modelos de trajes de bafo con un 66% (66 mujeres) seguido por el gusto de
ver como se ven los trajes de bafio en distintos cuerpos con un 44% (44
mujeres) y se obtuvieron otras razones como la compra de trajes de bafio, el
contenido publicado por las cuentas y el gusto por ver imagenes playeras con un

13% (13 mujeres), 8% (8 mujeres) y 8% (8 mujeres) respectivamente.
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Pregunta 9: ¢ Has visto anuncios publicitarios de marcas en
Instagram?

100 respuestas

® si
/

@ No
/ 18%

/!

Analisis: los resultados obtenidos demostraron que la mayoria de las
encuestadas si han visto anuncios publicitarios de marca con un 82% (82
mujeres) versus 18% (18 mujeres) que nunca han visto alguno en la plataforma.
Estos resultados evidencian las posibilidad de obtener un mayor alcance

utilizando esta herramienta proporcionada por Instagram.

Pregunta 10: 4 Has comprado algun producto o servicio gracias a un
anuncio de Instagram?

100 respuestas

®si
@ No
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Analisis: se observan posiciones contrarias muy refidas con respecto a si las
encuestadas han adquirido algun producto o servicio gracias a un anuncio en
Instagram siendo la respuesta negativa la que alcanz6 un valor de 51% (51
mujeres) y la respuesta positiva obtuvo un 49% (49 mujeres). La compra de
publicidad digital parece ser una buena estrategia para incentivar la visualizacion
y posterior compra de un producto o servicio al aumentar la visibilidad de las
publicaciones. Ademas, el uso de la publicidad en redes sociales ha venido

aumentando en los ultimos afios debido a su gran alcance y bajo costo.

Pregunta 11: ¢ Te parece dificil conseguir trajes de baiho que se

amolden a tu cuerpo?

100 respuestas

@ si
® No

Analisis: uno de los problemas principales a la hora de comprar trajes de bafio
es encontrar uno que se amolde perfectamente al tipo de cuerpo de cada mujer
como fue evidenciado en los resultados de la encuesta cuando 61% (61
mujeres) afirmaron que tienen problemas en conseguir trajes de bano que se
adapten a su cuerpo versus un 39% (39 mujeres) que pueden conseguir trajes

de bano facilmente.
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Pregunta 12: ; Te sientes comoda con tu cuerpo?

100 respuestas

@ si
® No

Andlisis: el grafico refleja que un 56% de las mujeres encuestadas (56 mujeres
se sienten cdmodas con su cuerpo y un 44% de ellas no, esto puede ser un area
de oportunidad para la marca para procurar subir este ultimo porcentaje a través

de una estrategia comunicacional.

Pregunta 13: ¢ Sientes que la industria de la moda muestra variedad

de cuerpos femeninos?

100 respuestas

®si
@ No

Analisis: el 70% de las encuestadas no considera que la industria de la moda

muestra variedad de cuerpos femeninos. Esto le da la oportunidad a /U Designs
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de diferenciarse de las demas marcas de trajes de bafio al realizar una campafna

inclusiva que muestre diversos tipos de cuerpos.

Pregunta 14: ; Cual imagen de abajo te hace referencia a articulos

para la playa?

OPCION 1 OPCION 2

B E S |G N &

100 respuestas

@® Opcién 1
@® Opcion 2

Analisis: se aprecia que solo el 6% de las personas encuestadas relacionan el
logo actual de /U Designs con articulos playeros. Estos resultados evidencian

que el refrescamiento de la marca tendra un efecto positivo ya que el
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consumidor lo relaciona aun mas con los productos que ofrece la empresa, es

decir, articulos para la playa como trajes de bafio.

5.2.2 Descripcion de la campana

“‘Be IUrself” es una campafa basada en el insight de que las mujeres
sienten inseguridad e inconformidad con respecto a sus cuerpos, en especial al
usar prendas como trajes de bafio ya que se sienten expuestas, y que los
estereotipos de belleza femenina han cambiado en los ultimos afnos. Las marcas
han decidido mostrar modelos de ropa femenina de distintas tallas, cuerpos y
condiciones como modelos plus size, mujeres con vitiligo y sindrome de Down.
Partiendo de esta base, la campafia “Be IUrself” hablara de la aceptacion
femenina como “la capacidad de incrementar la propia autoconfianza y la fuerza

interna” (Moser 1989; citada en Rowlands, 1997).

Segun Schuler (1997), el empoderamiento es el “proceso por el medio del
cual las mujeres incrementan su capacidad de configurar sus propias vidas y su
entorno, una evolucion de las mujeres sobre si mismas”. En definitiva, una mujer
empoderada es aquella que ha realizado el proceso de conocerse, de romper
sus barreras internas y decide vivir desde su autenticidad, es decir, ser ella

misma (Sanchez, 2012).

La campafia tiene el objetivo de fomentar el autoestima y confianza en la
mujeres con la difusidon de valores como la aceptacion, el poder, la seguridad y
la autoconfianza a través de una campana grafica que sera publicada en la red
social Instagram de /U Designs. La marca de trajes de bafo tiene el objetivo de
aumentar su comunidad en redes sociales para que estos se conviertan en
posibles consumidores a través de estrategias como el marketing de contenidos,

el neuromarketing y la contratacién de publicidad digital.
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5.2.3 Aspectos graficos

5.2.3.1 Teoria del color

Segun Clapissa (s.f), en su texto Nociones Basicas del Disefio, el color
puede verse como la traduccién visual de los sentidos, despertandolos mediante
sensaciones frias, calientes, apetecibles, entre otras. En cuanto a la identidad de
las empresas, el color es un elemento principal de personalidad, un mismo color
permite innumerables lecturas y un mismo tono puede tener varios valores y

matices si su fondo es diferente.

Existen dos formas basicas compositivas del color: la armonia y el
contraste. La primera se refiere a la coordinacion de los distintos valores que el
color adquiere al componerse con los demas elementos de la imagen. En cuanto
al contraste, se produce cuando en una composicion los colores no se
relacionan ni tienen algo en comun. Hay distintas aplicaciones que se le dan al
color como: el color denotativo, el color connotativo y el color esquematico;

términos muy usados para ediciones graficas.

e Color denotativo: hace referencia a una figura, dando un atributo
realista. Puede expresarse su funcion de identificacion (vegetales verdes,
cielo azul), como también su exaltacion de la realidad, aportando un color
mas brillante y luminoso, dando como resultado una imagen mas

apasionada y triunfal, mostrando mayor atractivo del mundo.

e Color connotativo: es la accion de factores psicolégicos que
corresponden a la subjetividad de las imagenes. Afecta la sensibilidad y la
sutileza en que es percibida la imagen. Cada color posee su propio

significado, por ejemplo:
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e Blanco: paz, felicidad, pureza, inocencia.

e Negro: silencio, misterio, maldad, elegancia.

e Giris: neutro, pasivo, indecision, duda, melancolia.

e Amarillo: calidez, ardor, expansién, luz, oro, intensidad, agudeza.

e Naranja: fuerza activa, radiante, expansiva, caracter acogedor,
calidez, estimulante.

e Azul: profundidad, frio, placido, armonia, amistad, fidelidad,
sosiego, optimismo.

e Morado: templanza, Ilucidez, reflexién, mistico, melancdlico,
introversion.

e Rosado: majestuosidad, sensual, feminidad, sociable, potente.

e Rojo: fuego, sangre, pasion, peligro, deseo, excitacién, calidez.

e Verde: tranquilidad, vegetacion, frescos, naturaleza, calma

indiferente (no transmite alegria, tristeza o pasion).

e Color esquematico: es el color extraido de su contexto y se analiza sélo

como materia cromatica. Es infinitamente combinable en un color plano.

5.2.3.2 Logo

El logotipo de /U Designs es un circulo que contiene en su interior la
silueta de dos olas de mar para representar, de manera connotativa, el producto
principal que ofrece la marca que son trajes de bafo y, ademas, forman la
palabra “IU” que es parte de su nombre. Se eligi6 el color rosa claro (#C092BC)
al ser el principal representante de lo femenino ya que el objetivo de la campana
es promover la linea femenina y el target de la marca estd compuesto
principalmente por mujeres. Finalmente, se utilizé la tipografia “Generica” por su

simplicidad y claridad para completar el nombre de la marca y colocar la palabra
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“swimwear’, o (traje de bafo, en inglés) para reforzar el reconocimiento del
producto principal. Es importante destacar que el nombre se encuentra escrito
en inglés por ser una marca dirigida a un publico internacional capaz de realizar

envios a cualquier parte del mundo (ver anexo 15 en la pagina 135).

5.2.3.3 Estética de las imagenes

El contraste es la combinacién de cualidades opuestas en una relacion,
implica oposicion y variedad. Es habitual utilizar el concepto de contraste para
nombrar las diferencias relativas en intensidad que existe entre un punto de una
imagen y sus alrededores. Cuando el contraste es nulo, resulta dificil distinguir
un objeto de su fondo, en cambio, a mayor contraste, mayor facilidad para la
diferenciacion. Con el objetivo de que el producto se distinguiera en las
fotografias de /U Designs se utilizé un fondo unicolor que contrastara con la
prenda que utilizaria la modelo, es decir, para las prendas de color fucsia se

utilizé un fondo azul y viceversa.

Segun Seggiaro (2017), especialista en visual merchandising, retail
design y construccion de marcas, “si el publico de un producto es femenino, mas
€S mas, una comunicacion con multiples elementos, colores, efectos de
contrastes y matices sera mas efectiva’, por lo que se utilizaron para la campafa
“Be IUrself” cinco (5) colores principales: fucsia, azul, vinotinto, blanco y negro y
se utilizaron fondos de contraste para que los trajes de bafo destacaran del
fondo llamando la atencién de la audiencia meta. “Deberia destacarse que
algunas preferencias del color cambian con las edades. Los colores puros y
brillantes gustan mas a los jovenes. La gente de mas edad generalmente

prefiere tintas mas suaves u oscuras, y tonos menos intensos”, afirma Seggiaro.
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Este aspecto se tomd en cuenta para la seleccion de colores ya que se
consideraron las preferencias de los dos (2) segmentos a los que esta dirigido la
marca, seleccionando los colores azul y fucsia en sus tonos brillantes para el
primer segmento que abarca el rango de edades entre 25 y 35 anos y los
colores vinotinto, blanco y negro para llamar la atencion del segundo segmento

que abarca el rango de edades entre 35 y 55 afios.

Asi mismo, se incorporaron elementos de utileria de los colores de la
paleta antes mencionada como zarcillos, pulseras, lentes de sol, sombreros,
paletas de helado, entre otros. Las modelos pudieron interactuar con estos
elementos con el objetivo de destacar los valores fundamentales de las redes

sociales de la marca como la alegria, el dinamismo vy la diversion.

5.2.3.4 Seleccion de modelos, estudio

fotogréafico y productos

Para la creacion del material fotografico se realiz6 una seleccidon de
modelos femeninas que representaran la filosofia de la marca y contaran con
distintos tipos de cuerpos con la intencion de mostrar la variedad, diferencias y
particularidades que tiene el cuerpo femenino. Por otra parte, se realizé un
estudio del perfil en redes sociales de las modelos con el objetivo de determinar
si su contenido se encontraba acorde con filosofia e identidad de la marca y su

audiencia tenia relacion con el publico objetivo de /U Designs.

e Valentina Araujo (@valendeviaje_): joven de 25 afios, graduada con
honores de Licenciada en Comunicacion Social de la Universidad
Monteavila, quien representa al publico de talla grande, con curvas, tono
de piel morena y cabello oscuro, caracteristicas recurrentes en las

mujeres venezolanas. Tiene mas de 2.300 seguidores en su cuenta de
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Instagram y se define en su biografia como “sofadora, viajera,
enamorada y simplemente feliz’. Su contenido abarca viajes turisticos
promocionando la agencia de viajes que posee, momentos felices con
familia y amigos y temas de superacion personal. Valentina es una
muchacha emprendedora que, con seguridad en si misma y trabajo duro,
ha logrado surgir y crear su propio negocio. Estas cualidades son
mostradas en sus redes sociales donde se expresa como una mujer
capaz de ser feliz con su propio cuerpo, exitosa, trabajadora e

independiente.

Katherine Gamez (@katherinegamez): joven de 21 afnos, estudiante de
Comunicacién Social de la Universidad Santa Maria, locutora de su
programa “KathEnLider” en la emisora Lider 94.9FM. Es actriz en la
novela “Eneamiga” producida por RCTV Producciones y representa a la
mujer de contextura promedio, con curvas, tez clara y cabello oscuro.
Tiene 28.000 seguidores en su cuenta de Instagram en la que hace
recomendaciones de moda, restaurantes, maquillaje y muestra sus

trabajos como actriz y locutora.

Naomi De Oliveira (@hirsekonrnaomi): actriz y modelo de 19 afios,
integrante del elenco de “Eneamiga” producida por RCTV Producciones,
conocida por su participacion en el videoclip de Chino y Nacho de su
canciéon “Me voy enamorando”, representa a las jovenes delgadas, sin
curvas, de tez clara y cabello claro. Tiene 82.600 seguidores en su cuenta
de Instagram y su contenido abarca fotos personales de sesiones de
fotos, salidas con amigas, y su trabajo como actriz. Como muchas
jovenes venezolanas disfruta de las salidas a la playa y es amante de las

fotos en trajes de bafio.
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Para la realizacion de la sesion de fotos se hizo una investigacion de
varios estudios fotograficos de Caracas y se determind que el mas conveniente
para los objetivos del proyecto era “Tuqueque’s Studios” ubicado en La Florida
ya que posee el espacio adecuado de 8,00 mts. de largo por un ancho de 4,00
mts. y una altura efectiva de 3,05 mts. Ademas, dicho estudio posee los recursos
necesarios para la ejecucion del proyecto como sets de luces con modificadores,
un ciclorama (sin fin), un octabox, estacionamiento privado, entre otras
caracteristicas. Asi mismo, el costo del alquiler se adaptaba al presupuesto

establecido por la marca.

Finalmente, se seleccionaron cuatro (4) cambios de ropa para cada
modelo considerando los trajes de bano que favorecerian el tipo de cuerpo de
cada una, los colores contraste establecidos anteriormente y tomando en cuenta
los modelos de trajes de bafio mas vendidos por la marca y el lanzamiento de
cuatro (4) modelos de trajes de bafio nuevos. Por su parte, se incluyé un nuevo
producto para diversificar el mercado que fueron bandanas o cintillos de tela
para el cabello combinadas con las prendas ya que es un producto que se
encuentra en tendencia, perfecto para adornar el cabello en la playa y hechas de

un material suave y comodo.

5.2.3.5 Uso de material ilustrado

Para la campana se incorporé material ilustrado que revelara la filosofia
“Be IUrself” y hablara del autoestima y la aceptacion personal con el objetivo de
romper con el status quo de la belleza femenina. Para la creacién de este
material, se utilizé el programa Adobe llustrator en el que se crearon disefios
que representaran la personalidad de la marca e incorporaran contenido

creativo, llamativo y relevante para la audiencia meta. Ademas, el material
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ilustrado incorpord la misma paleta de colores que se seleccioné anteriormente
(ver anexo 19 en la pagina 141).

5.2.3.6 Tipografia

Por su parte, se utilizaron dos tipografias para la creacion de este
material. En primer lugar, se elegié una fuente sans serif llamada “Montserrat’
caracterizada por ser moderna, estilizada y de facil entendimiento y lectura, en
segundo lugar, se utilizé la fuente “Breakfast and chill’, cursiva y divertida para

destacar algunas palabras y llamar la atencion del espectador.

5.2.5 Tono comunicacional

El tono de la comunicacion de la campafa “Be |Urself” es cercano,
familiar, humano y divertido para mostrar a la marca como esa persona a la que
se le tiene confianza, como una amiga o un familiar. Habla de forma optimista,
quiere impulsar a las mujeres a aceptarse y ser felices. Con el tono
comunicacional se buscara humanizar a la marca, la cual hablara como si fuese
una amiga o companera de quien la lee para crear un vinculo de confianza e

identificacion con la comunidad en redes sociales.

5.3 Fase de ejecucion

5.3.1 Estrateqias y tacticas

5.3.1.1 Refrescamiento de marca
Luego de un tiempo determinado las identidades de las marcas quedan

desactualizadas debido a los cambios y renovaciones que se van

implementando en el disefio y en el mercado por lo que requieren de un
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refrescamiento de marca, concepto que gira alrededor de la adaptabilidad que
tenga una empresa a las necesidades de sus consumidores para atender las
expectativas del mercado. Un refrescamiento de marca se realiza mayormente
cuando la identidad no se ha hecho notar con anterioridad o ha quedado
desactualizada a las tendencias del momento. Los elementos que integran un

cambio de marca son los siguientes:

e Logotipo: para la realizacion de un refrescamiento del logo el equipo
creativo debe tener muy claro cual es el objetivo del cambio, el cual debe
ser establecido luego de una exhaustiva investigacion de mercado que
permita realizar conclusiones validas acerca de las necesidades vy

expectativas reales del consumidor.

e Packing o empacado: esto aplica para aquellas empresas que elaboran
productos consumibles, por lo general, un refrescamiento de este tipo se
da por razones como la implementacién de una nueva tecnologia de
empacado mas conveniente tanto para el consumidor como para la

empresa.

e Cambio estético: se trata de una serie de recursos, como los colores,
formas, estilos de letras que proporcionan una identidad a la empresa o

producto.

En el caso de la campana “Be |Urself” se realizé un cambio en el logo a
raiz de un estudio de mercado realizado en una encuesta a 100 mujeres
pertenecientes al target en el cual se compar6é el logo original con uno
actualizado que se encontrara mas apegado a las tendencias del disefio mas
recientes y al mercado. El estudio arrojé6 que un 94% de las encuestadas (94

personas) afirmaron que el nuevo logo hacia referencia a articulos para la playa
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por lo que se puede concluir que la nueva imagen permite un mejor
reconocimiento de la marca y los productos que ofrece que el que se tenia
anteriormente. Por otra parte, como parte del refrescamiento, se realizara un
cambio estético a través de la implementacion de una nueva paleta de colores y
tipografias dentro de su aspecto digital para darle una identidad clara a la marca

que permita su reconocimiento y posicionamiento.

Por otro lado, algunos motivos por los cuales se realiza un refrescamiento

de marca son:

e Actualizacion y modernizacion: se refiere a cuando la empresa decide
hacer un cambio para adaptarse a la demanda de su publico y la
existencia de una necesidad estratégica detras del cambio, es decir,

quiere ser percibida por sus publicos de forma diferente.

e Diferenciacion de la competencia: se realiza cuando existe la
necesidad de diferenciarse de la competencia a través de la manipulacion

de los elementos graficos pero manteniendo la identidad.

e Mejoramiento de posicion en el mercado: cuando se tiene la intencién
de mejorar la percepcion de la marca en el mercado a través de la
utilizacion de elementos graficos diferentes y de una comunicacion

corporativa que sea bien recibida por el publico.
e Reenfoque de negocios: se da cuando por alguna razén el logo o

imagen actual presenta retos o problemas y se requiere un cambio que

solucione esos inconvenientes.
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e Etapa de madurez: cuando una empresa se encuentra en la etapa de
madurez es una oportunidad para mejorar su imagen adaptandola a las
nuevas necesidades de los consumidores quienes lo aceptaran facilmente
ya que su posicionamiento le permite seguir siendo lider dentro de sus

decisiones de compra.

Los motivos por los cuales /U Designs decidio realizar un refrescamiento
de marca fueron la actualizacién y modernizacién de la imagen de marca para
que estuviera acorde con su nueva filosofia y su propuesta de valor, la cual
responde a la demanda del publico, y de esta forma posicionarse en la mente
del consumidor y diferenciarse de la competencia. Para el lanzamiento de este
cambio de imagen se realizO una campafa de intriga en la herramienta
“Historias” de Instagram o “Instagram Stories” que provocara que la comunidad
estuviera a la expectativa del cambio y evaluar la reaccion ante éste.
Finalmente, el 21 de octubre de 2018 se publicé el nuevo logo de IU Designs en
el feed de su cuenta de Instagram a través de un video de lanzamiento de marca
en el que se usd un logo motion o animacién del logo previo transformandose en
el actualizado. El logo motion fue publicado el 22 de octubre de 2018 y consiguid

94 me gusta, 37 comentarios, un alcance de 840 cuentas y 1.188 impresiones.

5.3.1.2 Renovacion de material fotografico y

audiovisual (sesion de fotos)

Altuve (2010), director y fundador de Via Multimedia, asegura que
Instagram como herramienta para hacer marketing tiene mucho potencial,
puesto que su fuerte es la imagen y esta, por lo general, tiene la capacidad de
lograr un engagement o compromiso inmediato. Por su parte, segun un estudio
realizado por Sentisis, empresa analista del social media, “Instagram es un

espacio en el que se ofrece mucha informaciéon a golpe de vista y por ello hay
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que entenderlo como un espacio para el deleite visual... Los contenidos con
mas éxito en esta plataforma son aquellos en los que prima la estética
fotografica y el disefio de la imagen, en definitiva, la armonia visual. Se valoran
aspectos mas técnicos de la imagen que en otras plataformas quedan relegados

a un segundo plano en pro de otros elementos como el humor o el ingenio”.

Teniendo como base la importancia de la estética en la red social
Instagram para captar la atencidén de los usuarios se realizé una sesion de fotos
con el proposito de actualizar el contenido fotografico y audiovisual de la marca
de acuerdo a los lineamientos vy filosofia de la campana. Para la realizacién de la
sesion de fotos se requirid de un periodo de preproduccién conformado por la
seleccion del estudio adecuado para las necesidades de la campana, la eleccidn
de las modelos que representaran la filosofia de la marca y la busqueda de
todos los recursos necesarios para la realizacion de la sesién. Al momento de la
misma se trabajé junto al fotégrafo Eliezer Garcia, joven con una larga
trayectoria quien ha realizado fotografias de moda para la marca de ropa
femenina Melao y participado en campanas para las marcas Jagermeister,

Smirnoff, Costefia Swimwear, entre otros.

5.3.1.3 Marketing de contenidos

La licenciada en Comunicacién Social y especialista en marketing, Prada
(2014), revela que una de las estrategias que estan implementando las marcas
en Instagram, es la creacion de contenido atractivo para el publico femenino,
puesto que generalmente es la audiencia encargada de realizar la busqueda de
productos y servicios segun sus necesidades personales o familiares. El
mercadeo de contenidos es el arte de la comprension de lo que tus clientes
necesitan saber, para suministrarselo a los mismos de una manera relevante y

convincente (Pullizi, 2011), es decir, se trata de una técnica que consiste en
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intentar comprender lo que el publico objetivo quiere o necesita, para luego

poder ofrecérselo de una forma relevante y, sobre todo, mas atractiva.

Segun el blog de Instituto Internet, organizacion educativa que ha logrado
consolidarse como la referencia en Venezuela para la formacion profesional en
marketing digital y redes sociales, los beneficios de preocuparse por el contenido
en las redes sociales de una empresa son: los usuarios interactian mas con
marcas que generan contenido interesante lo cual beneficia al engagement, las
redes sociales se mueven por conexiones mediante contenido, provoca la
humanizacion de las marcas y la formacion de una comunidad interesada y
puede generar hasta seis (6) veces mas conversion. Por esta razon, se
selecciond el mercadeo de contenidos como una de las estrategias mas
relevantes para lograr el objetivo de la marca de mejorar el engagement de su

cuenta en la red social Instagram.

5.3.1.3.1 Pilares de contenido

El contenido que se decidid publicar en la campana “Be IUrself’ es valioso
debido a que busca conectarse con un insight poderoso, pues las mujeres no
suelen sentirse comodas o conformes con su cuerpo y mucho menos en la playa
donde se encuentran mas expuestas. Por su parte, se establecieron los pilares
de contenido en redes sociales que permitieron delimitar los temas que se
publicarian, cuya clasificacion contemplé el porcentaje de publicaciones que se

realizaran dentro de cada pilar y el contenido que estara presente en cada uno:

Valor (40%):

Este tipo de contenido sera publicado en el feed de la cuenta y hablara de

los valores en torno a los cuales se rige la marca como la felicidad, la diversion,
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la aceptacion y la autoestima a través de imagenes y disefios que los pongan en
evidencia junto a frases motivacionales. El objetivo de la campafa es que todas
las mujeres se acepten a si mismas tal y como son por lo que en este pilar se
busca resaltar la belleza de todos los tipos de cuerpos a través de imagenes

inclusivas que muestran tallas y fenotipos diferentes.

Por su parte, se realizaran publicaciones celebrando fechas importantes
relacionadas a la filosofia de la campafa como el Dia Internacional de la
Bondad, y dias célebres que llamen la atencion y conecten con la audiencia
como Halloween, el Viernes Negro o Black Friday, el Dia del Migrante, Navidad y

Ano Nuevo.

Branding (40%):

El segundo pilar hablara en el feed de la marca, sus caracteristicas y
cualidades a través de imagenes de los modelos de trajes de baino que la marca
ofrece, los estampados y lycras disponibles. Ademas, se buscara humanizar la
marca resaltando que los trajes de bafo son hechos a mano, creados para
destacar su individualidad, las caracteristicas de cada mujer, de su personalidad
y cuerpo, destacando asi su exclusividad al no ser producidos en masa. Por su
parte, se realizaran publicaciones que motiven la compra del producto mediante

la creacién de promociones y descuentos en temporadas especificas.
Dentro de este pilar es importante resaltar la utilizacion de la herramienta

“Historias Destacadas” para mostrar los productos de la marca, las cuales se

clasificaran de la siguiente manera:
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Girls like 1U!: fotos, videos, gifs de clientes satisfechos con sus prendas
en la playa, se veran felices, confiadas y seguras de si mismas

disfrutando de sus trajes de bafio.

Damas: se mostraran todos los modelos de trajes de bafo que ofrece la
marca de la linea femenina, como un catalogo de productos que facilite la

realizacion del pedido (véase anexo 16 en la pagina 136).

Caballeros: se mostraran los shorts de caballero en distintos estampados

y combinaciones.

Infantil: abarcaran fotos de los modelos que ofrece la marca para nifas y

niNos.

Unicolores: apareceran fotografias de las telas unicolor disponibles para
facilitar la realizacion del pedido mostradas de forma organizada y

llamativa.

Estampados: se mostraran las telas estampadas disponibles para

facilitar la realizacion del pedido.

Educativo (5%):

Este pilar se encontrara en una de las Historias Destacadas de la marca

que se llamara “Be IU!", donde se publicara contenido que eduque a la

comunidad en cuanto a la aceptacion del cuerpo femenino sin importar sus

singularidades para lograr el objetivo comunicacional de hacerle ver a la mujer

que es hermosa en todas sus presentaciones. Esta seccion sera de corte

motivacional y contendra ilustraciones con frases inspiradoras y disefios que
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mostraran la diferencia de los distintos tipos de cuerpos femeninos (véase anexo

17 en la pagina 137).

Creativo (15%):

Finalmente, se utilizara la herramienta “Historias”, que tienen una
duraciéon de 24 horas, para realizar encuestas de corte humoristico sobre temas
playeros y situaciones tipicas que le suceden a la mujer. Ademas, se utilizara la
herramienta “Preguntas” para responder inquietudes sobre moda, la marca y sus
beneficios, combinaciones playeras, consejos, entre otros y la herramienta de

“‘Encuestas” para promover la interaccién con la cuenta.

5.3.1.3.2 Contenido y creacion de grillas

Como se ha mencionado anteriormente, la estética es de vital importancia
para la realizacion de una campafa en Instagram, segun Zatonyi (2002) el
conocimiento estético nos lleva a unir el sentido con valores y sentimientos.
Partiendo de lo que se percibe, hay en el individuo una valoracioén, una actitud
de adhesién o de rechazo. Para la realizacién de la campafa “Be IUrself’ se
llevd a cabo una planificacion que involucré la creacién de una grilla que
permitiera determinar el calendario de publicacion y los captions que se

colocarian para acompafar cada fotografia o material ilustrado.

Segun el blog de la pagina web para programacion de contenidos en

redes sociales Hootsuite.com, una grilla o calendario de contenido es una forma
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de planear y organizar el proximo contenido y establece seis (6) razones por las

cuales crear un contenido de redes sociales es importante para los negocios:

Organizar el contenido.

No perder fechas importantes.

Obtener un mayor conocimiento del contenido exitoso.
Asignacion de recursos de manera efectiva.

Ahorrar tiempo.

2 e o

Colaborar con facilidad con otros editores de contenido.

Por su parte, para crear un calendario de redes sociales es necesario
considerar a la audiencia, investigar sobre el contenido que tiene impacto,
realizar una auditoria del contenido existente, crear un esquema de los eventos
importantes, determinar los procesos del calendario y planear y programar el

contenido.

En el caso de “Be IUrself” se considerd que la audiencia en redes sociales
era, en su mayoria, femenino como puede evidenciarse en las estadisticas
arrojadas por la red social que expresan que un 88% de sus seguidores son
mujeres y que el rango de edad predominante se encuentra entre 18 y 44 afos
con un 82% (ver anexo 5, pagina 120). Por su parte, se tomo en cuenta el insight
central de la campafna para crear un contenido motivador sin dejar de lado el
producto y la estrategia de branding. Ademas, se seleccionaron fechas
importantes que interesaran a la audiencia meta y estuvieran acorden con la
filosofia de la marca y de la campafia como Halloween, Dia Mundial de la
Bondad, Viernes Negro o Black Friday, Navidad y Afo Nuevo (ver anexo 18,
pagina 139). Finalmente, a través del estudio de la competencia se determind

que las cuentas que tenian mayor engagement eran aquellas que publicaban
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entre cuatro (4) y cinco (5) veces a la semana por lo que se determin6 un

calendario de publicacion que estuviera en sintonia con esta tendencia.

5.3.1.3.3 Hashtags

Por otra parte, se decidio utilizar hashtags porque no solo ayudan a
conseguir mas seguidores sino promueve que mas personas vean la imagen
ahorrando tiempo por medio de la integracién (Escudero, 2014). Por su parte
Belén Espino (2014), magister en marketing y especialista en marketing digital,
plantea que las marcas siempre deben involucrarse con su comunidad y dar “de
qué hablar”, “las marcas en Instagram que responden con @ en las respuestas a
sus comentarios y utilizan activamente los hashtags necesarios, generan mas
actividad en sus perfiles. De esta manera fomentan el feedback con sus
usuarios. Ademas, invita a tus seguidores a que cuelguen contenido de lo que
ofreces”. De esta forma, se seleccionaron los siguientes hashtags de acuerdo a
la tematica de la publicacién junto a hashtags nativos o propios de la marca que
ayuden a posicionarla como #iudesigns y #BelUrself y otros hashtags que seran
rotativos de acuerdo al indole de la publicacion como #swimwear #trajedebafo
#hechoenvenezuela #iustracion #amorpropio #empoderamientofemenino

#mujeresreales #quiérete #girlpower #playa.

5.3.1.4 Neuromarketing

El libro Neuromarketing for Dummies de Stephen Genco, Andrew
Pohlmann y Peter Steidl define el término neuromarketing como “cualquier
marketing o investigacion de mercados que use los métodos y técnicas de la

ciencia del cerebro o que es informado de hallazgos y revelaciones de la ciencia
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del cerebro. Neuromarketing es resolver exactamente los mismos problemas
que todos los tipos de investigacion de mercado quieren resolver: como una
compafiia debe gastar mejor su presupuesto de publicidad y mercadotecnia para
comunicar su valor a sus consumidores, mientras genera ingresos y ganancias
para sus accionistas. El neuromarketing debe ayudar a los mercadologos a

resolver estos problemas mejor que otro tipo de investigacion”.

Melgar (s.f.), en su articulo publicado en el portal espafiol
Neuromarketing.la especializado en noticias, servicios e informacion relacionada
con el neuromarketing para Latinoamérica, afirma que las estrategias mas
efectivas de redes sociales tienen mas ingredientes psicologicos de lo que se
piensa. Desarrollar una relacién con el publico es una de las formas mas basicas
de aumentar el nivel de engagement en redes sociales, esta tactica de
neuromarketing hace uso de la reaccidon emocional que se desencadena cuando
las personas se sienten tomadas en cuenta, al sentirse cerca de una marca y
poder relacionarse con ella y, de esta forma, aparece una gran posibilidad de

gue se involucren no sélo emocional sino comercialmente.

Esta estrategia fue utilizada en la campafa “Be IUrself” al involucrar a la
audiencia en el proceso de creacidn de las prendas al nombrar los distintos
modelos de trajes de bano con nombres de mujer y crear historias inspiradoras
con las cuales las personas pudieran involucrarse y sentirse conectadas. Asi
mismo, sirvié de apoyo para acentuar los valores de la marca, fomentar la union
y empatia con la comunidad y producir contenido que llamara la atencién de la
audiencia utilizando ciertos ingredientes psicolégicos como las emociones e
imagenes mentales reflejadas en historias conmovedoras. Estas vivencias
inspiradoras son colocadas en el caption de las publicaciones de lanzamiento de

nuevos modelos para crear empatia, conexion e incentivar la interaccién. Un
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ejemplo de las historias creadas por la marca para realizar esta conexion es el

siguiente:

Seguimos trayéndoles nuevos modelos de trajes de bafio para que elijas

el que mejor se amolde a tu estilo&

Esta vez te mostramos a nuestro modelo "Sasha", que esconde la
historia de una joven trabajadora y enfocada ¢« : "Sasha" es una joven recién

graduada con el suefio de buscar mejores posibilidades fuera de su pais* ©

Sin embargo, una oscura tarde recibié la llamada de su madre que le
confesaba que requeriria de un largo tratamiento que pondria en riesgo su

vidals

Sasha decidi6 dejar su suefio a un lado y acompafar a su madre en su
lucha contra el cancer, consiguié dos trabajos y se convirti6 en el soporte
principal de su familials . Hoy, Sasha se despide con una sonrisa de su
madre sana y empieza un nuevo suefio de estudiar un master en el area que

siempre habia querido> Wl

¢ Te identificas con Sasha? #Déjanos un mensaje directo con tu historia
como mujer empoderada y nombraremos alguna prenda de nuestra nueva

coleccion en tu honor ®® #sashaiudesigns #girlpower #BelUrself #iudesigns

#playa #swimwear #swimsuit #hechoenvenezuela #trajesdebafio

5.3.1.5 Publicidad digital

Como se evidencidé en el reporte de la empresa Tendencias Digitales de
2014, la publicidad digital ha cobrado fuerza como medio para llegar a los
consumidores, cada vez son mas las marcas y empresas que invierten en
publicidad digital y los internautas le dan importancia al momento de tomar
decisiones de compra. Segun Velasquez (s.f.), comunicdloga, con experiencia

en periodismo como reportera y coeditora en los diarios Reforma y AM de
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Celaya, “las compras moviles se estan convirtiendo en una tendencia en los
paises latinoamericanos. En 2016, el 27% de los usuarios en LATAM usaron su
dispositivo movil para comprar y 43% afirmaron que hacian compras moviles
mensualmente”. Por esta razén, se eligi6 este método como una de las

estrategias para alcanzar los objetivos.

En el 2015, la red social Instagram anunci6é que extenderia las opciones
para que las empresas divulguen sus marcas y asi, compafias de cualquier
tamano en 31 paises pueden publicar anuncios en la red social. Segun el portal
Instagram Business, “la forma mas sencilla de poner en circulacion anuncios es
mediante la promocion de publicaciones que compartiste en Instagram. Solo
tienes que seleccionar la publicacion que quieres promocionar y realizar un
seguimiento del numero de personas que la ven e interactuan con ella en la
app”. Gracias a esta herramienta de la red social es posible dirigir los anuncios
exactamente al publico que se quiere gracias a sus precisas opciones de
segmentacion que te permiten delimitar la ubicacion y los intereses particulares
de los usuarios a los que quieres que les llegue la publicidad. Ademas, en
comparaciéon con Google Adwords, LinkedIn, Twitter e incluso Facebook Ads, la
publicidad en Instagram es mucho mas econdmica con costes por clic entre los
0,01 y 0,015 centavos, eso significa que se puede conseguir mucha visibilidad

invirtiendo muy poco dinero.

Para publicar un anuncio en Instagram se debe crear una pagina o un
perfil empresarial, configurar el anuncio determinando la publicacion que se
utilizara ya sea una imagen unica, varias fotos en forma de carrusel, reproductor
de imagenes o video, el publico objetivo en el cual debes tener en cuenta la
segmentacion del mercado segun edad, locacién, gustos e intereses y el formato
en el administrador de anuncios, luego se debe establecer un presupuesto o

cantidad de dinero que se esta dispuesto a invertir tomando en cuenta el tiempo
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que durara el anuncio y el alcance, finalmente, una vez el anuncio esté listo se
presiona el boton “publicar”. En unos minutos, se recibira una notificacion
cuando el anuncio se haya aprobado si sigue las politicas de Instagram y se
pondra en circulacion. Es importante destacar que para realizar un anuncio en

Instagram la cuenta debe estar vinculada con una pagina de Facebook.

Por su parte, en los anuncios de Instagram se tiene muy poco espacio
para transmitir lo que se quiere a la audiencia y, ademas, la publicidad se
mostrara en dispositivos moviles por lo que se tiene que apostar por anuncios de
mucho valor que sean breves y directos. Asi mismo, es recomendable incluir
marcas de agua o el logo de la marca para lograr posicionamiento. Segun el sitio
web oficial de la red social Instagram, las resoluciones para la imagen de una
publicidad en anuncios cuadrados son minimo 600x600 pixeles y maximo
1.930x1.930 pixeles, en anuncios verticales las resolusiones minimas son
600x750 pixeles y las maximas son 1.936x1.936 pixeles y, finalmente, en
anuncios horizontales son minimo 600x315 pixeles y maximo 1.930x1930
pixeles. En cuanto al tamafo de los videos, el archivo puede ser de 4 GB como
maximo y los anuncios con video del feed pueden durar hasta 120 segundos.
Ademas, el texto que se utilice para el anuncio de Instagram aparecera debajo
de la imagen y puede tener una longitud maxima de 2.200 caracteres. Por
ultimo, la pagina oficial de la red social recomienda no utilizar URL en el texto de

un anuncio de Instagram ya que no es posible hacer clic en el campo de texto.

Por otro lado, no se debe pasar por alto el poder de los hashtags asi que
es importante indagar y seleccionar aquellos que son mas utilizados por el
publico objetivo. Los expertos del marketing afirman que si no se le dice a la
audiencia lo que se quiere que haga, dificimente lo hara por lo que es
importante usar llamadas de atencion en los anuncios de Instagram, es decir,

colocar frases ingeniosas o comentarios creativos y aprovechar que Instagram
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ofrece afiadir un botdn que direcciona a los usuarios segun tus objetivos, desde
ir al perfil hasta obtener mas informacién o visitar el sitio web. Finalmente, una
vez publicado el anuncio, es vital medir su rendimiento y analizar si se lograron
los objetivos planteados para ser capaces de utilizar esta informacion para la

realizacion de anuncios posteriores.
En el caso de la campafa de /U Desings, se decidido contratar estos
servicios proporcionados por la plataforma en dos momentos: promocién de

Black Friday y promocion de Ao Nuevo.

5.3.1.5.1 Promocién de Black Friday

En primer lugar, se creé un anuncio con motivo del Black Friday o Viernes
Negro, el cual estuvo acompanado con una promocion de un 20% de descuento
en todas las prendas que ofrece la marca. El Black Friday o Viernes Negro es
una tradicién y festividad norteamericana que gira en torno a las compras y los
espafoles y latinoamericanos la han tomado como propia. Segun Melgar (s.f.),
consultor de marketing digital y branding, para vender durantes estas fechas es
importante darle visibilidad a las redes sociales que sirven para difundir
contenidos o aparecen como un escaparate virtual y una de las formas mas
eficientes para alcanzar a un gran numero de personas en estas plataformas es
a través de la publicidad digital. De esta forma, se creé el anuncio de Black
Friday con una imagen que contenia a la modelo Naomi De Oliveira sonriendo
junto al texto “Black Friday. 20% off everything” (ver anexo 6 en la pagina 121).

El texto que acompafioé dicha imagen en este anuncio fue el siguiente:
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SUPER PROMOCIONG & todas nuestros trajes de bafio para damas,
caballeros y nifios tienes un 20% de descuento & visita nuestro perfil y
escribenos por DM o whatsapp para hacer tu pedido +584141341255 e

tienes hasta el martes 27/11, jno te pierdas esta oportunidad!

#iudesigns  #BelUrself  #trajesdebafio  #swimwear #beachwear

#blackfriday #sales #sale #swimsuit #trajedebafio #playa #beach

Para este anuncio se selecciond la opcién de dirigir a las personas al

perfil de Instagram para aumentar la comunidad y se segment6 al publico de la

siguiente manera:

e Edady sexo: Mujeres de 18 a 55 anos de edad.

Intereses: belleza, vacaciones, verano, piscina, cuidado personal,
compras y moda, descuentos, one-piece swimsduit (trajes de bafio entero),
bikini, fashion designs (disefios de moda), swimwear (ropa de bafo),
online shopping (compras en linea), self-confidence (autoconfianza),
clothing (ropa), swimsuit (traje de bafio), family and relationships (familia y

relaciones), turismo, playas, autoestima, ropa, desarrollo personal.

Lugares: Maracaibo, Caracas, Valencia, Coro y Maracay. Se eligieron
zonas pertenecientes al territorio venezolano debido a que la campafa

esta dirigida a un publico nacional.

Analisis de resultados:

El anuncio fue publicado el 24 de noviembre de 2018 a las 9:00 de la

noche hasta el 27 de noviembre de 2018, obtuvo 667 likes, 0 comentarios y 13

personas guardaron la publicacion. Por su parte, hubo 1.026 clics en la
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promocion, 1.102 visitas al perfil, 8 visitas al link de la cuenta que redirecciona al
chat de whatsapp de la marca, 2 llamadas y 2 clics en la opcién de correos
electronicos. En cuanto al descubrimiento fueron alcanzadas 38.715 personas
de las cuales 98% no estaba dentro de los seguidores de la cuenta, se
obtuvieron 54.528 impresiones y 64 seguimientos. Todos estos resultados se
obtuvieron gracias a una inversién de $9 durante un periodo de 3 dias (ver

anexo 7 en la pagina 122).

5.3.1.5.2 Promocién de AAo Nuevo

Para la creacion del segundo anuncio se utilizaron tres (3) imagenes en
forma de carrusel con un mensaje que promocionara las actividades que
realizara la marca para el nuevo afno con el objetivo de crear expectativa y llamar
la atencién de futuros consumidores. Estas imagenes reflejaron a las tres (3)
modelos que fueron protagonistas en la campafia con unos globos dorados de
los numeros “2019” mostrandose alegres y divertidas para expresar la
personalidad de la marca (ver anexo 8 en la pagina 124). El texto que acompafo

a las imagenes en este anuncio fue el siguiente:

iFaltan muy pocos dias para que llegue el 2019!(D£%

Para este nuevo afo @iudesigns te trae muchas sorpresas, trajes de
bafno y mucho mas o Siempre fomentando tu autoestima y
confianza sin importar tu tipo de cuerpo®®{Z; porque eres hermosa en

todas tus presentaciones(;

Coméntanos qué deseas para este nuevo afo®® (‘% nosotros queremos
que este lleno de triunfos y bendiciones, ¢y tu? (& #BelUrself
#happynewyear #iudesigns #swimwear #2019 #qiftideas #trajesdebafo

#playa #hechoenvenezuela #felizafionuevo
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Para este anuncio se selecciond la opcion de dirigir a las personas al
perfil de Instagram para aumentar la comunidad y se segmenté al publico de la

siguiente manera:

e Edad y sexo: Mujeres de 18 a 55 afios de edad.

e Intereses: motherhood (maternidad), one-piece swimsuit (trajes de bafio
entero), bikini, fashion designs (disefios de moda), swimwear (ropa de
bafno), online shopping (compras en linea), self-confidence
(autoconfianza), clothing (ropa), swimsuit (traje de bafo), family and

relationships (familia y relaciones).

e Lugares: Maracaibo, Caracas, Barquisimeto, Porlamar, Valencia, Coro y
Maracay. Se eligieron zonas pertenecientes al territorio venezolano

debido a que son los que corresponden al target de la campana.

Analisis de resultados:

El anuncio fue publicado el 27 de diciembre de 2018 a las 10:00 de la
mafnana, obtuvo 1.387 likes, 3 comentarios y 38 personas guardaron la
publicacion. Por su parte, hubo 697 clics en la promocion, 760 visitas al perfil, 5
visitas al link de la cuenta que redirecciona al chat de whatsapp de la marca, 1
llamadas y 1 clics en la opcion de correos electronicos. En cuanto al
descubrimiento fueron alcanzadas 72.452 personas de las cuales 99% no
estaba dentro de los seguidores de la cuenta, se obtuvieron 100.713
impresiones y 82 seguimientos. Todos estos resultados se obtuvieron gracias a
una inversion de $12 durante un periodo de 4 dias (ver anexo 9 en la péagina
125).
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5.3.2 Presupuesto de la campaina

5.3.2.1 Sesion de fotos

Tabla 1
Concepto Cantidad Costo
Alquiler de estudio 1 Bs. Sob. 1.001,73
Octabox 1 Bs. Sob. 36,40
Fotografo 1 Intercambio (una (1) prenda)
Camarografo 1 Intercambio (una (1) prenda)
Modelos 3 Intercambio (dos (2) prendas)
Maquillador 1 Intercambio publicitario por mencion redes
sociales
Catering 1 Provisto por la marca

5.3.2.1 Publicidad digital

Tabla 2
Concepto Fecha Duracién | Costo por dia | Inversion

Promocion de Del 24 de noviembre 3 dias $3 $9
Black Friday | 45 2018 al 27 de

noviembre de 2018
Promocion de Del 27 de diciembre 4 dias $3 $12
Ano Nuevo de 2018 al 31 de

diciembre de 2018
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Inversion total en publicidad digital: $21

5.4 Fase de analisis de resultados

5.4.1 Indicadores claves de desemperio del plan (KPI's)

Para Espinoza (2016), director General de Espinoza Consultores,
consultora y agencia especializada en marketing, estrategia y digital, un “KPI es
un acronimo formado por las iniciales de los términos: Key Performance
Indicator, a traduccion valida en castellano de este término es: indicador clave
de desempefio o indicadores de gestion. Los KPIs son métricas que nos ayudan
a identificar el rendimiento de una determinada accién o estrategia. Estas
unidades de medida nos indican nuestro nivel de desemperio con base a los
objetivos que hemos fijado con anterioridad”. Para calcular el rendimiento de las
estrategias utilizadas en la campana “Be IUrself” se tomaron en cuenta
indicadores claves de rendimiento como el tamafio de la comunidad
(seguidores), las interacciones con el contenido como numero de “me gusta” y

numero de comentarios y finalmente, el porcentaje de engagement.

Segun Villaveces (2014), especialista en marketing y produccion de
contenido, el tamano de la comunidad es quizas el indicador mas basico en el
ejercicio de medicidn de la estrategia y explica que “mas alla de saber cuantas
personas forman parte de la comunidad, la relevancia de este indicador radica
en poder evaluar y llevar un registro juicioso del crecimiento y evolucion de la
audiencia antes, durante y después de haber implementado su estrategia

digital’.

Por su parte, es importante analizar el alcance de la campafa publicitaria

en redes sociales ya que “el valor mas importante es la influencia de quienes
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sigan a la marca. Es preferible contar con algunos seguidores activos e
influyentes que generen valor al perfil de la marca y lo expongan a una audiencia
relevante, que con un cumulo elevado de cuentas inactivas que posiblemente no
tengan ningun interés en ella“ (Villaveces, 2014). Las interacciones mas
relevantes en redes sociales son los likes 0 “me gusta” y los comentarios. Segun
la red social Instagram, un like o “me gusta” es “una forma sencilla de decirle a
las personas que algo es de tu agrado, sin dejar un comentario”, se trata de
darle click al botén en forma de corazén que aparece debajo de una publicacién.
También se le puede dar “me gusta” a una publicacién pulsando dos (2) veces la
imagen o video. Por su parte, los comentarios son aquellos mensajes que
pueden dejarse en la seccion de “comentarios” de cada publicacion, cualquier
miembro de la comunidad de Instagram es capaz de dejar un comentario o darle
‘me gusta” a una publicacién, a menos que el usuario haya gestionado su
cuenta como “privada”, es decir, que sdélo las solicitudes de seguimiento que

hayan sido confirmadas por la persona puedan ver su contenido.

Finalmente, el engagement es uno de los indicadores mas importantes,
pues ayuda a medir el impacto de las acciones e indica qué tan involucrados o
conectados estan los seguidores con la marca. “Palabras mas o palabras
menos, esta métrica permite saber si la audiencia esta dispuesta a tomar partido
y a participar activamente con los contenidos de las cuentas, y lo mas
importante, si estan o no interesadas en lo que se ofrece” (Villaveces, 2014).
Segun Nunez (2017), consultora internacional de marketing digital, para ser
capaces de determinar el porcentaje de engagement se requiere utilizar una
formula que establece que el porcentaje de engagement es igual al total de
interacciones (el numero de “me gusta” mas el numero de comentarios que
obtuvo una publicacion) entre el numero de seguidores de una cuenta. Para
verlo de forma porcentual se debe multiplicar el resultado por 100 (ver anexo 10

de la pagina 127).
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5.4.2 Analisis de resultados de la campana

A principio de la campafia (octubre de 2018) la cuenta de /U Designs en
Instagram (@iudesigns) tenia un total de 1.158 seguidores o personas que
pertenecian a la comunidad con un porcentaje de engagement de 5,44% que

significa que obtiene en promedio 62 “me gusta” y un (1) comentario.

Se plante6 como objetivo general de la campafa incrementar la
comunidad de la cuenta de /U Designs en la red social Instagram de 1.158
seguidores (octubre de 2018) en un 25% (1.448 seguidores) en un periodo de 2
meses (noviembre - diciembre de 2018) y mantener el porcentaje de
engagement de 5,44%, el cual implica que se obtienen 62 “me gusta” y un (1)
comentario en promedio. Estos objetivos se lograrian con la implementacién de
una serie de estrategias como el refrescamiento de la imagen de la marca, la
renovacion del material fotografico y audiovisual, el uso del mercadeo de
contenidos, la contratacion del publicidad digital y el neuromarketing. Al terminar
la campana el 31 de diciembre de 2018 los resultados obtenidos fueron de 1.459
seguidores con un porcentaje de engagement promedio de 7,52% que implica la

obtencion de 107 “me gusta” y 2,73 comentarios en promedio.

Estos resultados permiten concluir que el objetivo general de la campana
fue alcanzado con éxito, pues se obtuvo un crecimiento de 25,18% (1.459
seguidores) de la comunidad de la red social Instagram de IU Designs en un
periodo de 2 meses (noviembre - diciembre de 2018) y el porcentaje de
engagement se incrementd al ser alcanzado un 7,52%. Por su parte, los
objetivos especificos de aumentar el numero de “me gusta” promedio en
Instagram de 62 “me gusta” (octubre de 2018) en un 25% (78 likes en promedio
por publicacién) en un periodo de 2 meses (noviembre - diciembre de 2018) e

incrementar el numero de comentarios promedio en Instagram de 1 (octubre de
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2018) en un 25% (1.25 comentarios en promedio por publicacién) en un periodo
de 2 meses (noviembre - diciembre de 2018) fueron superados ya que se
alcanz6 un aumento de “me gusta” promedio del 43,14% (107 “me gusta”) y un

incremento de comentarios promedio del 54,6% (2,73 comentarios).

5.4.3 Publicaciones mas exitosas

5.4.3.1 Segun el porcentaje de engagement

La publicacion mas exitosa segun el engagement fue la realizada el 18 de
diciembre de 2018 o “Dia del Migrante”, la cual consiste en siete (7) fotografias
en forma de carrusel. La primera incluye a las tres (3) modelos junto a una
bandera grande de Venezuela, cinco (5) son imagenes sacadas de la Internet de
venezolanos exitosos que han dejado el nombre del pais en alto en el exterior
como Helene Villalonga, quien fundd una entidad para ayudar a reunificar a
familias de migrantes, Alfredo Figueroa, fundador de “Arepa Wa”, una de las
principales atracciones gastrondmicas de Australia, Josef Martinez, joven nacido
en Valencia que fue nombrado “Jugador Mas Valioso” en la temporada 2018 de
las ligas mayores de futbol, entre otros. La imagen de cada venezolano esta
acompanada de una breve resefia de sus logros. Finalmente, la ultima imagen
tiene la intencidn de fomentar la interaccion a través de la invitacion de comentar
“si eres un venezolano echandole pichon en el exterior’ (ver anexo 11 en la

pagina 128).

Esta publicacion obtuvo 117 “me gusta” y 12 comentarios cuando la
cuenta contaba con 1.398 seguidores. Esto da un resultado de 9,2% de
engagement en esta publicacion y se posiciona como la publicacion con mayor
porcentaje de engagement. El caption o pie de foto que acompana a esta

imagen es el siguiente:
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DESLIZA = = =

Hoy, 18/12 se celebra el Dia del Migrante y como venezolanas este dia
nos hace un pequefo nudo en el estbmago ) - Sin embargo, el
venezolano es mucho mas que solo un "migrante", el venezolano es

chévere, es confiado, es alegre, es trabajador y mucho mas' e

En lugar de celebrar el Dia del Migrante queremos celebrar a todos esos
venezolanos que han dejado el nombre de nuestro pais en alto en
diversos rincones del mundo y los muchos otros que estan trabajando
para salir adelante a pesar de las adversidades(: Desliza para
conocer a algunos y menciona a ese venezolano que sabes que esta

echandole pichon en el exterior = =

#BelUrself #trajesdebafio #venezuela #talentovenezolano
#orgullovenezolano #venezolanosenelexterior #iudesigns

#diainternacionaldelmigrante

5.4.3.2 Segun la modelo

Es importante destacar cual modelo obtuvo mejor resultados en cuanto a
porcentaje de engagement para determinar qué tipo de cuerpo tiene mayor
receptividad en el publico objetivo. Asi mismo, se determiné que la modelo que
obtuvo mejores resultados fue Naomi De Oliveira quien es de contextura
delgada, aspecto jovial y cuenta con una gran comunidad de seguidores en
redes sociales por ser reconocida al haber participado en un video de los artistas
venezolanos Chino y Nacho y trabajar en series de television y comerciales. Las
publicaciones en las que aparece usando los trajes de bafo obtuvieron en
promedio durante la campafia 74 “me gusta” y 5 comentarios, estas
interacciones se produjeron cuando la cuenta contaba con 1.335 seguidores en

promedio, lo cual resulta en un porcentaje de engagement de 5,9%.
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En cambio, en las publicaciones en las que aparece Valentina Araujo, la
modelo de contextura gruesa que model6 con trajes de bafio mas conservadores
que favorecen su figura curvilinea, se produjeron en promedio durante la
campana 61 “me gusta”, 1,6 comentarios cuando la cuenta contaba en promedio

con 1.335 seguidores esto resulta en un porcentaje de engagement de 4,6%.

Finalmente, las publicaciones en la que la modelo protagonista es
Katherine Gamez, de contextura promedio que modelé tanto trajes de bano
enteros como dos (2) piezas y es reconocida por su programa de radio
“‘KathEnLider” y participacion en la novela “Eneamiga”, produjeron en promedio
durante la campanfa 52 “me gusta”, 2,12 comentarios cuando la cuenta contaba
en promedio con 1.335 seguidores esto resulta en un porcentaje de engagement
de 4%.

Se puede concluir que el publico objetivo prefiere ver a mujeres delgadas
usando trajes de bafo debido a que tienen cuerpos que suelen ser mas
atractivos de ver con este tipo de prendas, pertenecen al estandar comun
considerado como “bello” y es a lo que esta acostumbrado el consumidor de
este tipo de productos. Sin embargo, la utilizacién de distintos tipos de cuerpos
tuvo un efecto positivo para el posicionamiento de la marca y lograr una
conexidbn mas cercana y empatica con la audiencia lo cual produce un aumento
del engagement con la cuenta de Instagram de /U Designs y un impacto social
para mejorar la imagen que tienen las mujeres sobre si mismas, fomentar el

autoestima y romper con el status quo de la belleza femenina.
Por su parte, la utilizacion de personas que cuenten con una trayectoria

como modelos, experiencia previa y facil reconocimiento, como aquellas que se

desenvuelven en areas que les proporcionen mucha visibilidad como la

90



television, eventos publicos y la radio, resulta beneficioso al momento de llamar
la atencion del publico objetivo ya que son capaces de relacionar la marca con
personas conocidas lo cual produce confianza y empatia. Asi mismo, es
importante destacar que la seleccion de modelos que tengan una amplia
comunidad en redes sociales le permite a la marca obtener una mejor
visualizacion y mayor alcance debido a que las redes sociales de las modelos
pueden servir como otra vitrina de productos y las fotografias pueden llegar a ser

vistas por sus seguidores que confian y estan conectadas con ellas.

5.4.3.3 Publicaciones ilustradas

La publicacion ilustrada que obtuvo el mayor porcentaje de engagement
fue la publicada el 05 de noviembre de 2018 la cual consiste en la ilustracién de
una mujer mirandose en el espejo con una sonrisa acompafiada con la palabra
“‘quiérete” (ver anexo 12 en la pagina 131). Esta ilustracién obtuvo 66 “me gusta”
2 comentarios, cuando la cuenta contaba con 1.259 seguidores, esto resulta en

un porcentaje de engagement de 5,4%.
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6. LIMITANTES

Segun Price (2004), académico estadounidense que trabaja en los
campos de la educacién para la salud y la salud publica, en su texto
Limitaciones de la investigacion y la necesidad de informarlos, el trabajo de
nadie estda mas alla de las limitaciones. “La base del conocimiento esta en
descubrir cada pieza del rompecabezas, una a la vez, y las limitaciones
muestran donde hay que hacer mayores esfuerzos en una proxima ocasion”
(Price, 2004). Asi mismo, las limitaciones no son inherentemente malas, al
contrario, omitirlas dejaria ocultas fallas que se podrian volver a repetir, es
necesario verlas como una oportunidad, incluso, las limitaciones de un estudio

pueden ser la inspiracion de otro investigador.

En cuanto al proyecto en cuestion, algunas limitantes que se manifestaron

en su realizacion fueron las siguientes:

e Inexperiencia al momento de producir una sesiéon de fotos
para una marca: antes de la campana “Be |Urself’, la empresa no
habia producido una sesién de fotos con una planificacion formal
para mostrar los productos sino que las fotografias utilizadas
habian sido tomadas de forma espontanea o se publicaban fotos
enviadas por los clientes, este contenido no era acertado para el
publico al que estaba dirigido debido a que no se habian generado
unos pilares de contenido que estuvieran acorde a las necesidades
y caracteristicas del target, ni se contaba con una personalidad de
marca clara. Para la campana, se presentd el desafio de realizar
una sesion de fotos en un estudio, con un fotégrafo y modelos
profesionales, evento que nunca habia sido experimentado por la

marca. Sin embargo, con una buena organizacion y el trabajo en
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equipo de todos los integrantes del proyecto se pudieron obtener

los objetivos planteados en el tiempo establecido.

Impericia en la realizacion de grillas de contenido: antes del
proyecto la marca realizaba publicaciones espontaneas lo cual
producia que su cuenta no fuera ni organizada ni atractiva
estéticamente. Por su parte, al no tener una grilla de contenidos su
frecuencia de publicacién era poca y se perdian fechas importantes
que podian llamar la atencion de la audiencia como dias célebres.
Por esta razén, esta impericia en la realizacion de grillas se
presentd como una limitante debido a que para la realizacion de
una campafa eficiente es de vital importancia contar con una
estructura que organice el contenido y delimite los temas que
tratara asi como las fechas en las que seran publicados. Este
desafio fue superado a través de la investigacion sobre como
utilizar este método de forma eficiente, la correcta ejecucion de la
misma a lo largo de toda la campafa y la asesoria de expertos en
la materia como la licenciada en Comunicacién Social, profesora
de disefio e ilustradora, Sasha Bograd, quien prestd un apoyo

continuo en este tema.

Utilizacion de una nueva forma de mostrar el contenido a
través de ilustraciones: con anterioridad, /U Designs hablaba con
su comunidad en redes sociales a través de fotografias o imagenes
con texto, sin embargo, debido a la importancia de la estética en la
red social Instagram para llamar la atencién del publico, para la
campafa se decidido utilizar una nueva forma de mostrar el
contenido de forma atractiva a través de ilustraciones creadas con

el programa de vectores Adobe llustrator. Esta decision fue tomada
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porque este tipo de contenido grafico se encontraba en tendencia
en el afio 2018 y ha sido utilizado por las marcas para ofrecer
contenido distinto. De esta forma, el contacto con expertos en la
materia que instruyeran sobre el uso correcto de esta plataforma,
la busqueda de ilustraciones de referencia y la practica constante

dentro de la aplicacion permitieron la superacion de este reto.

Inexperiencia en la contratacion de publicidad paga en la red
social Instagram: como se ha establecido anteriormente, /U
Designs no habia invertido en publicidad digital u otros esfuerzos
de mercadeo previos a la campafa. Sin embargo, en los ultimos
afnos. la publicidad digital se ha convertido en una herramienta muy
util que proporcionan las redes sociales para que las marcas
tengan un mayor alcance de su contenido, el cual ademas logra
ser entregado a personas con las caracteristicas especificas de su
target. Por esta razdn, para la campafia “Be IUrself’ se decidio
utilizar como estrategia la contratacion de publicidad paga lo cual
significd un reto, el cual fue superado a través de una investigacion
con respecto a los pasos a seguir para utilizar este servicio, las
politicas de la red social y las caracteristicas mas eficientes que

debe tener un contenido que va a ser anunciado.

Las politicas de Instagram sobre desnudos en anuncios
dentro de la red social: las cuales establecen que se deben
publicar y anunciar fotos y videos que sean apropiados para todo el
mundo, no se permite la desnudez en Instagram. Esto incluye:
relaciones sexuales, genitales y primeros planos de las nalgas
desnudas o los pezones femeninos, pero fotos de cicatrices

post-mastectomia o mujeres dando el pecho (lactancia materna) si
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estan permitidas, el nudismo en las fotos de las pinturas y
esculturas también es permitido. Al momento de contratar
publicidad digital, se presentd el reto de que el contenido
seleccionado para ser anunciado no fuera aprobado por Instagram
debido a que contenia contenido considerado nudity o desnudez al
ser imagenes de mujeres en trajes de bafio, prenda caracterizada
por mostrar mucha piel. Asi mismo, se supero6 este desafio con la
seleccion cautelosa de los contenidos que serian anunciados en la
red social para que cumplieran con las politicas de Instagram sobre

desnudez.
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7. CONCLUSIONES

Desde que el Internet se posicioné como el medio masivo mas importante
de la actualidad, las redes sociales se han convertido en un medio de marketing
sumamente efectivo debido a que un gran numero de personas pertenecientes
al publico objetivo de las marcas utilizan estas herramientas y, ademas, son
medios que proporcionan informacidn muy relevante en cuanto habitos de
consumo, caracteristicas, gustos y preferencias. La marca de trajes de bafo /U
Designs no es la excepcion y, a raiz de la campana implementada, se hizo
evidente la necesidad de utilizar a los medios digitales como ventana para la
promocion y de aplicar las estrategias en tendencia del marketing digital
basadas en estudios previos del entorno de la marca que permiten una mejor
comprension de la posicion de la marca en la mente del consumidor con
respecto a sus competidores y las mejores tacticas que pueden ser

implementadas para el cumplimiento de los objetivos que se proponga.

A lo largo del proyecto fueron aprendidas una serie de lecciones que
sirvieron como base para la realizacion de campanas digitales futuras como la
importancia de la implementacion de una campafa digital que contemple el
estudio de los competidores de la marca y el publico al que esta dirigida, la
necesidad de adoptar estrategias que vayan en consonancia con estudios
previos del comportamiento del consumidor y, finalmente, el valor que tiene el
estudio y analisis riguroso de los resultados obtenidos a raiz de los esfuerzos
implementados para que en el futuro, quede con las tacticas que son realmente

efectivas en su tarea de alcanzar los objetivos de la marca.

De esta forma, con respecto al presente Proyecto Final de Carrera, se

cumplieron los objetivos especificos al:

96



Realizar un diagnostico sobre la presencia digital de la marca en su red
social Instagram y una evaluacién de sus competidores y sus respectivo

desempefio a nivel digital.

Identificar las tendencias y usos de las redes sociales de la mujer
venezolana, a través de la implementacion y analisis de resultados de una
encuesta realizada para la investigacion, permitiendo conocer al publico objetivo

de /U Designs y disefiar un plan estratégico de acuerdo a sus caracteristicas.

Seleccionar la metodologia y estrategias de mercadeo mas eficientes de
la red social Instagram de acuerdo a los objetivos de la campafia mediante la

elaboracion del marco teorico.

Establecer los pilares de contenido, estética y la frecuencia de publicacion

que se deben manejar dentro del plan de mercadeo digital propuesto.

Generar una campana que provoque un impacto social, estudiar sus
resultados e identificar y aplicar los indicadores claves de desempeno del plan

para ser capaces de analizar los resultados.

El cumplimiento de estos objetivos especificos permitié alcanzar el
objetivo general de disefiar un plan de mercadeo digital enfocado en la red social
Instagram para la linea femenina del emprendimiento venezolano de trajes de
bafio /U Designs, dirigido a las mujeres de las principales ciudades de
Venezuela en los meses de noviembre y diciembre de 2018. Este plan se baso6
en la utilizacién de varias estrategias propias del mercadeo digital como el
neuromarketing, el mercadeo de contenidos y la publicidad digital bajo un
mensaje que provocara un impacto social y fomentara el autoestima y

aceptacion de todos los tipos de cuerpos femeninos y, aunque estuvo basado en
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el emprendimiento venezolano /U Designs, el trabajo se puede utilizar como
referencia para el desarrollo de proyectos con objetivos similares en plataformas
digitales, el cual puede ser adaptado a distintas marcas que quieran utilizar a las

redes sociales para promocionar sus productos y ampliar su comunidad.

En cuanto al desempefio de la campaifa con miras al mejoramiento de la
imagen de la marca y su posicionamiento en la mente del consumidor se logro
alcanzar y superar todos los objetivos planteados gracias a la investigacion,
analisis, esfuerzo y trabajo en equipo de los integrantes de la empresa y demas
personas que apoyaron el proyecto cuyos objetivos no sélo estaban enfocados
en aumentar las ventas de la marca sino crear un impacto en la audiencia que
cambiara la imagen que tienen las mujeres sobre si mismas y mostrar la belleza
femenina de forma distinta, impulsando valores como la aceptacion del cuerpo
de la mujer sin importar sus diferentes presentaciones y el autoestima como

caracteristica fundamental para vivir una vida sana.
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8. RECOMENDACIONES

Mantener la comunicacion implementada en la campafa que fomenta el
autoestima, aceptacion del cuerpo femenino y ofrece al publico contenido

relevante y de calidad.

Establecer relaciones con influencers, tiendas, eventos y medios de
comunicacion, tanto nacionales como internacionales, con la intencidon de

exponer a la marca.

Crear un plan de mercadeo que contemple otras areas propias del
marketing digital como la optimizacion de sitios web en buscadores, el
uso de publicidad en otras redes sociales donde se encuentre el publico
objetivo, entre otras. Ademas, se recomienda apoyar estas estrategias
con esfuerzos propios del mercadeo tradicional como publicidad en

medios masivos.
Crear un sitio web o e-commerce que permita contrarrestar las
debilidades del proceso de compra que padece la marca y pueda servir

de catalizador para dicho proceso.

Ampliar la base de datos con la que cuenta la marca a fin de implementar

futuras estrategias de email marketing.

Estar al tanto de las tendecias en redes sociales y en disefio para

mantener siempre actualizadas as estrategias y la estética de la marca.

Segquir las tendencias en trajes de bano y telas para satisfacer las nuevas

necesidades y gustos de los consumidores.
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Tomando en cuenta las recomendaciones producidas a raiz de la
implementacién de la campana “Be IUrself”, la marca se encuentra en el proceso
de gestacion de una nueva campafia con un concepto innovador, nuevas
fotografias que contemplaran el lanzamiento de la nueva coleccién de trajes de
bafio, nuevos modelos y una estética renovada manteniendo la filosofia de
incluir todo tipo de cuerpo para impulsar la autoaceptacion y la autoconfianza.
Los primeros pasos para la produccién de esta nueva campana fue la creacion
de un concepto mas jovial y espontaneo que fue representado en una sesion de
fotos en la que se selecciond al fotografo Samuel Hurtado para capturar a
modelos de diferentes fenotipos luciendo las prendas en un contexto mas natural
y espontaneo. Esta sesion fue realizada en exteriores, ambientada de forma que
las modelos se mostraran disfrutando de una fiesta privada en una piscina para
mostrar la diversion y seguridad que proporciona los trajes de bafo de U
Designs y destacar la individualidad y la exaltacion de las particularidades de
cada persona. Ademas, se incluyé la linea masculina de la marca para expandir
y diversificar el mercado. Esta campana fue llamada “Be IUnique” y sera
publicada a partir de febrero de 2018 para la época vacacional de Carnavales y

Semana Santa.
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9. GLOSARIO

Adobe llustrator:

Es un editor de graficos vectoriales en forma de taller de arte que trabaja
sobre un tablero de dibujo, conocido como “mesa de trabajo” y esta destinado a
la creacién artistica de dibujo y pintura para ilustracién (ilustracién como rama
del arte digital aplicado a la ilustracién técnica o el disefio grafico, entre otros).
Es desarrollado y comercializado por Adobe Systems y constituye su primer
programa oficial de su tipo en ser lanzado por la companiia definiendo en cierta
manera el lenguaje grafico contemporaneo mediante el dibujo vectorial. Adobe
lllustrator contiene opciones creativas, un acceso mas sencillo a las
herramientas y una gran versatilidad para producir rapidamente graficos flexibles
cuyos usos se dan en (maquetacion-publicacion) impresion, video, publicacidon

en la Web y dispositivos moviles.

Arquetipo:

Se trata del modelo original que sirve como pauta para imitarlo,
reproducirlo o copiarlo. Prototipo ideal que sirve como ejemplo de perfeccion de

algo.

Buyer persona:

Es un término anglosajon que puede traducirse como “personaje
comprador”. Se trata de la creacion de un perfil del comprador ideal de un
producto o servicio. Algunos aspectos que puede incluir son edad, género,
ubicacién, redes sociales de uso habitual, gustos, hobbies, personajes publicos

a los que sigue, habitos de compra, entre otros.
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Carrusel (Instagram):

Es una herramienta de la red social Instagram que permite subir multiples
formatos en una misma publicacién. También, se pueden combinar fotografias,

videos, boomerangs, y GIFs, todo en el mismo publicacion.

Ciclorama:

Es una pintura panoramica de grandes dimensiones (los mayores, mas de
cien metros de largo por mas de diez metros de alto), desarrollada sobre una
plataforma cilindrica, dispuesta para ser contemplada desde su interior,
proporcionando una vision de 360°. Pretende rodear al espectador de imagenes
que, con un efecto ilusionista, le hagan sentirse en medio de un acontecimiento
histérico o un lugar de gran belleza, pues tales son los temas habituales de tales

instalaciones.

Campanas digitales:

Las campanas digitales, se desprenden del marketing digital, el cual se
refiere a la utilizacion estrategias comerciales mediante dispositivos electrénicos
y la publicidad en internet. Entonces, campana digital, debe entenderse como, el
uso de medios publicitarios no convencionales tales como las redes sociales
(facebook, twitter, etc), publicidad digital, email marketing, SEM, SEO, Apps y
muchas otras herramientas que tienen el objetivo de enfocar tu publicidad hacia
tu mercado objetivo, es decir, colocar la informacion adecuada sobre tus
productos o servicios, en el momento oportuno frente a las personas correctas,

utilizando la cantidad de recursos apropiada.
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Caption:

Traducido como al espanol “pie de foto”. En la red social Instagram se

trata del texto que acompania la imagen o video que es publicado.

Comunicacion:

Actividad de intercambio informativo entre dos o0 mas interactuantes para
transmitir y a su vez recibir significados por medio de un sistema o medio. Debe
primero haber intencion de comunicacion, componer un mensaje, codificarlo,
transmitirlo y la recepcion del mismo para su proxima decodificacidn y su
interpretacion. Segun la RAE, comunicar se refiere a la correspondencia o trato

entre dos o0 mas personas. Aun asi, sus funciones son mas de una:

e Informar: transmitir y recibir informacién generando algun tipo de
experiencia.

e Formar: se influye en el otro aportando nueva informacién de caracter
habitual que modifica o forma habitos y convicciones.

e Persuadir: modificar conductas u opiniones buscando cooperacién en
distintos propositos.

e Entretener: se crea contenidos de disfrute.

e Regular: se regula o establece una conducta.

e Controlar: se interviene el comportamiento del receptor.

e Motivar: a través de determinados actos u acciones.

e Expresion emocional: busca expresar ideas y sentimientos.

e Cooperar: busca solucionar problemas.
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Comunidad:

Es un conjunto de individuos que voluntariamente se interrelacionan en
un mismo espacio virtual para compartir experiencias y opiniones. Responde a
fines de una estrategia de marketing, pero trasciende sus objetivos porque va
mas alla, generando lazos entre todos sus participantes. Sin dejar de ser
moderada, adquiere su propia personalidad a través de la participacion activa de

sus integrantes.

Conversion:

Se trata del momento en el que un usuario de la red realiza una accion
que ha sido previamente definida por la empresa, es decir, la conversién es ese
instante en el que el usuario hace “click” y ejecuta la accién clave que se marco
dentro de la estrategia de marketing y que ayudara a alcanzar los objetivos
marcados. Esta accion u objetivo predefinido puede ser desde rellenar un
formulario, descargarse un archivo, generar una venta, registrarse en una

newsletter, consumir un determinado contenido, hacerse seguidor o fan.

Engagement:

En el area de Mercadotecnia o Marketing, como engagement se
denomina el nivel de fidelidad, compromiso y vinculo que un determinado
usuario mantiene hacia una marca. Como tal, este puede medirse considerando
el nivel de identificacion y conexion emocional de los usuarios tienen con la
marca, asi como en el que estos la recomienden y defiendan ante otros
usuarios. En este sentido, el objetivo de toda marca es lograr un buen

engagement, pues esto le garantiza éxito en el mercado.
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En las plataformas de redes sociales, que son utilizadas como canales de
comunicacién con la comunidad de usuarios, el engagement se refiere a los
niveles de compromiso, fidelidad y conexién que demuestran los usuarios hacia
determinada marca. Esto, como tal, es medible tomando en consideracién los
numeros que arrojan la interaccibn e implicacion de los usuarios en las

conversaciones generadas por la marca.

Feed de Instagram:

Se trata del listado donde aparecen todas las publicaciones (fotos vy
videos) de las personas a las que sigues. Por otro lado, el feed de un perfil de

Instagram es la pagina donde aparecen todas las publicaciones de un solo perfil.

Hashtag:

Es un término asociado a asuntos o discusiones que desean ser
indexadas en redes sociales, insertando el simbolo de numeral (#) antes de la
palabra, frase o expresion. Cuando la combinacién es publicada, se transforma
en un hyperlink que lleva a una pagina con otras publicaciones relacionadas al

mismo tema.

Informacion:

Suele ser datos procesados que en conjunto establecen un mensaje y se
transmite, generando intercambio para un fin organizativo concreto. Persigue
distintos objetivos, como mejorar el conocimiento, reduciendo la incertidumbre,
otorga material para el desarrollo de soluciones y decisiones, dando nuevas

reglas de evaluacién y control.
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Instagram:

Instagram es una red social y aplicacion para subir fotos y videos. Sus
usuarios también pueden aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos,
similitudes térmicas, areas subyacentes en las bases concavas, colores retro, y
posteriormente compartir las fotografias en la misma red social o en otras como
Facebook, Tumblr, Flickr y Twitter. Una caracteristica distintiva de la aplicacion
es que da una forma cuadrada a las fotografias en honor a la Kodak Instamatic y
las camaras Polaroid, contrastando con la relaciéon de aspecto 16:9 y 4:3 que
actualmente usan la mayoria de las camaras de teléfonos méviles. Hoy en dia,
las fotos pueden estar en horizontal y en vertical sin el uso de bordes blancos,
aunque estas son cortadas parcialmente. También posee un medio de

comunicacién privado para hablar llamado Instagram Direct.

KPI's:

Proviene de la frase “Key Performance Indicators”, es decir, indicadores
claves de desempefio que son aquellas variables, factores, unidades de medida
que son consideradas estratégicas para la empresa. Son métricas medibles y
cuantificables que determinan numéricamente una variable como por ejemplo
ingresos, gastos, numeros de visitas, entre otros. Estos estan directamente
relacionados con los objetivos marcados dentro de la estrategia de negocio o

plan de marketing.

Marca:

Segun la Asociacidon Americana de Marketing, una marca es un nombre,

un término, una sefal, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de

ellos que identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de los
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competidores. Pero, la marca no es un mero nombre y un simbolo, ya que se ha
convertido en una herramienta estratégica dentro del entorno econémico actual,
esto se debe, en gran medida, a que se ha pasado de comercializar productos a
vender sensaciones y soluciones, lo que pasa inevitablemente por vender no
solo los atributos finales del producto, sino los intangibles y emocionales del

mismo.

Octabox:

Un softbox es una herramienta utilizada para suavizar la luz y darle mas
direccionalidad y alcance. Al final, el efecto que produce es similar a una luz de
ventana. Un octabox no es mas que un softbox con forma octagonal, son
herramientas utilizadas mayormente en retratos. Esto se debe a que, gracias a
su forma casi circular, producen una iluminacion mas envolvente y crean un
bonito reflejo redondo en las pupilas del sujeto, similar al reflejo del sol. Este
ultimo detalle en los ojos luce mucho mas atractivo y natural que un reflejo

cuadrado.

Publico objetivo:

Se trata de un grupo de personas que quieren o necesitan los productos o
servicios que una empresa ofrece y, por esa razdn, son mas propensos a
comprar o contratarlos. En mercadeo, el publico objetivo o target, con todas
aquellas personas a las que se quiere vender un producto o servicio. Agrupar las
caracteristicas del target permite optimizar y rentabilizar los esfuerzos de

marketing encaminados al cumplimiento de los objetivos.
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Segmentacion:

Segun la Real Academia Espafola, segmentar es cortar o partir en
segmentos. Para Philip Kotler, “segmentar es analizar e identificar los perfiles de
grupos de consumidores que pueden necesitar diferentes productos o distintas
estrategias de marketing”. En mercadeo, la segmentacion permite determinar la
cantidad de consumidores que compone el mercado, qué volumen de ventas
representan por tipo de cliente, como son los potenciales clientes claves,
identificar nuevos nichos de mercado y determinar las caracteristicas criticas de

los consumidores de una marca.

Status quo:

Es una expresion del latin que significa, segun el DRAE, “estado de cosas

en un determinado momento”.

Web 2.0:

El término Web 2.0 fue acufiado por el americano Dale Dougherty de la
editorial O'Reilly Media durante el desarrollo de una conferencia en el afio 2004.
El término surgid para referirse a nuevos sitios web que se diferenciaban de los
sitios web mas tradicionales englobados bajo la denominacién Web 1.0. La
caracteristica diferencial es la participacion colaborativa de los usuarios. Un
ejemplo de sitio web 1.0 seria la Enciclopedia Britanica donde los usuarios
pueden consultar en linea los contenidos elaborados por un equipo de expertos.
Como alternativa web 2.0 se encuentra la Wikipedia en la cual los usuarios que

lo deseen pueden participar en la construccion de sus articulos.
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Web 3.0:

Se trata de un nuevo paradigma para la web que no solo permite la
conversacion e interaccion entre sus usuarios, sino que ademas permite actuar
de forma proactiva y ayuda a los usuarios a realizar una navegacion mas
personalizada. Esta Web 3.0. nace ante la necesidad de ayudar a los usuarios a
encontrar la informacién que ese usuario concretamente necesita. Debido a la
gran avalancha de informacién, trata de proporcionarle al usuario las

experiencias mas cercanas.

Implica un cambio de concepcidn que abarca también una evolucién
tecnologica, aplicando nuevos lenguajes, nuevas técnicas de busqueda y de
almacenamiento. Pretende normalizar la informacion que se guarda, de modo
que las busquedas se puedan realizar con un lenguaje cercano al natural. La
Web 3.0 en definitiva, hace la web mas inteligente, teniendo en cuentas los

gustos, preferencias, habitos e incluso el contexto.
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11. ANEXOS

Anexo 1: tabla de resultados arrojados por el estudio de 2014 de Tendencias
Digitales en respuesta a la pregunta: ;desde qué dispositivo te conectas a
Internet?, realizada a usuarios del Internet de Argentina, Chile, Colombia, Costa
Rica, Ecuador, El Salvador, Guatemala, México, Panama, Peru, Puerto Rico,

Republica Dominicana, Uruguay y Venezuela

Los dispositivos mas utilizados por los usuarios de la regién para conectarse a internet
son el teléfono mévil (78%), la computadora portatil (75%) y la computadora de
escritorio (58%).

Dispositivo de conexién.

= e Il =
. ) " s i
=g e =w

Teléfono movil 78% 4% B4% T1% 8S% T4% B4% 88% 82% B4% T4% 73% 80% 7% 80%

Computadora portatil (laptop) m 67% 82% 7S% 7T 73% 70% 79% 78% 72% 75% 73% 69% 83% 68%

Camputedors de sacritora 58% 65% 48% 62% 5O% 60% 64% 62% 52% 47% 56% 35% B5% 63% T1%
(desktop) i

Tableta m 24% 34% 37% 39% 30% 30% 26% 43% 37% 32% 50% 39% 30% 34%

TV (Smart TV, Apple TV, etc.) .13% 13% 19% 1% 10% 13% 10% 9% 18% 8% 12% 12% 8% 12% 5%

Consola de Videojuegos . 10%
(PSVita, DS, efc.) X

6% 14% 5% 10% 7% 8% 9% 15% 10% 6% 12% 7% 4% 6%
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™
®
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o
s}
i
o
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Anexo 2: tabla de resultados arrojados por el estudio de 2014 de Tendencias
Digitales en respuesta a la pregunta: ;de qué forma prefieres recibir informacion
de una marca o producto?, realizada a usuarios del Internet de Argentina, Chile,
Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Guatemala, México, Panama,

Peru, Puerto Rico, Republica Dominicana, Uruguay y Venezuela

La TV (58%), radio (45%), periédicos (39%) y revistas (39%) son los medios a través
de los cudles los internautas latinoamericanos prefieren recibir informacién de marcas o
productos.

Formas preferidas de recibir informacién de marcas o productos.

S P T T=E

™ 58% 55% BO% B5% 5B% 76% G5% 52% 67% 62% 69% 57% 53% 68%
Radio E 38% 4% 50% 50% 44% 50% 50% 42% 46% 50% 54% 44% 40% 46%
Periddicos 37% 39% 42% 35% 4% 28% 53% 38% 42% 38% 42% 36% 29% 47%
Revistas i 35% 33% 36% 49% 43% 46% 50% 35% 4% 47% 6O% 48% 30% 43%
Cing 31% 36% 39% 37% 32% 46% 41% 38% a3% 35% 42% 35% 27% M%
Vallas / publicidad exterior 35% 34% 36% 48% 36% 48% 59% 27% 43% 38% 54% 48% 28% 43%
Puntos:de veita 27% 28% 3% 32% A2% 3% 44% 31% 3% 34% 54% 40% 3% 38%
Recomendaciones de amigos.. : e C 23% 24% 27% 35% 27% 36% 50% 27% A% 20% 27% 37% 21% 37%
Avisos publicitarios en Internet, JBPTEAl 5% 28% 30% 31% 21% 22% 35% 24% 28% 20% 23% 26% 20% 35%
Avisos publicitarios en Internet. . JIFZTH 23% 24% 27% 26% 16% 14% 20% 28% 27% 19% 27% 20% 2% 17% <
Avisos publicitarios en paginas.. IIEZES §2 13% 14% 30% 34% 29% 4% 41% 20% 36% 18% 12% 1% 16% 47% §
Correos electronicos IEER 14% 16% 20% 19% 19% 16% 26% 17% 25% 21% 42% 26% 8% 22% E
Publicidad en buscadores U% 1% 14% 12% 18% 22% 21% 16% 24% 12% 35% 25% % 41% 8
Publicidad en redes sociales _' : < 13% 11% 18% 17% 18% 20% 18% 19% 22% 15% 27% 19% 7% 19% c—°€.
Twitter 17% 14% 16% 17% 15% 18% 6% 18% 18% 12% 15% 10% 9% 24% k=
Facebook -16% T 3 1% 1% 42m 5% 12% 21% 17% 17% 7% 35% 17% 7% 18% E
Google+ I 16% 16% 14% 16% 14% 10% 8% 15% 17% 13% 12% 15% 15% 15% 17% §
Resultado de los buscadores -15"&;_ R 1% 12% 14% 12% 1% 22% 21% 19% 16% 14% 12% 14% 13% 15% ch:'J
Mensajeria de texto en el.. [N 14% 12% 14% 14% 18% 13% 20% 21% 14% 15% 12% 35% 16% 13% 17% §
Call Center [N 13% 8% 6% 10% 12% 11% 6% 6% 17% 13% 12% 23% 10% 5% 26% £
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Anexo 3: tabla de la publicacion Penetracion y Usos de Internet en Venezuela

de 2018 de Tendecias Digitales sobre los 10 mayores usos del Internet en

Venezuela.

De los

internautas venezolanos

realizan alguna

actividad relacionada
con tramites

gubernamentales.
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Anexo 4: resultados de un estudio realizado por la empresa Hootsuite publicado

en enero de 2018 sobre una muestra venezolana titulado “Analisis de la

usabilidad de Instagram: una aproximacién del numero de usuarios activos en

Instagram separados por género”.

INSTAGRAM USAGE ANALYSIS

AN CVERVIEW OF MONTHLY ACTIVE INS USERS, EROKEN DOWN BY GENDER

TOTAL NUMBER OF ACTIVE INSTAGRAM FEMALE USERS AS A
MONTHLY ACTIVE USERS AS A PERCENTAGE PERCENTAGE OF ALL
INSTAG RAM USERS OF TOTAL POPULATION ACTIVE INSTAGRAM USERS

4.70 15% 60%

MILLION

MALE USERS AS A
PERCENTAGE OF ALL
ACTIVE INSTAGRAM USERS

40%

[E‘ aw we
® Hootsuite- are, .
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Anexo 5: estadisticas de la cuenta de IU Designs arrojadas por la red social

Instagram sobre las caracteristicas de su audiencia en la platafoma como rango

de edad y género.

< Estadisticas

Activity Content Audience

Age Range () Al Men Women

13-17
18-24
25-34
356-44
45-54
55-64

65+

29%
29%

Gender (i)

12% 88%

Hombres Mujeres

A QA B O @
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Anexo 6: anuncio de la promocidén de Black Friday publicado desde el 27 de

diciembre de 2018 al 31 de diciembre de 2018 en la cuenta de la marca U
Designs.

BLACK FRIDAY
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Anexo 7: estadisticas arrojadas por la red social Instagram sobre el anuncio
contratado por la marca IU Designs el 24 de noviembre de 2018 a las 9:00 de la

noche hasta el 27 de noviembre de 2018.

< Estadisticas de la promocion

Publicado el 24/11/2018 a las 21:59

¥ 668 @O0 N 13

Las imagenes con texto llegan a menos personas. La
proxima vez, incluye el texto en la descripcidn de tu
publicacidén y no en la imagen. Mas informacion.

Interacciones

1.026

Clics en la promocion

Visitas al perfil 1102

93% de la promocion

Visitas al sitio web 8
0% de la promocion

Llamadas 2
0% de la promocién

A QA B O @
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< Estadisticas de la promocién

U7e GOE T3 PTOMOTTON

Correos electronicos
100% de la promocion

Descubrimiento

38.715

Personas alcanzadas

El 98% no estaba entre tus seguidores

El 99% procede de tu promocion

Impresiones
89% de la promocién

Seguimientos

Promocion

26 dias

Tiempo transcurrido de la promocién
Hoy es el Ultimo dia de la promocién

Gasto
100% de tu presupuesto de $9

54.528

64

$9

h Q © O
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Anexo 8: anuncio en forma de carrusel de Aino Nuevo publicado desde el 27 de

diciembre de 2018 al 31 de diciembre de 2018 en la cuenta de la marca U
Designs.
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Anexo 9: estadisticas arrojadas por la red social Instagram sobre el anuncio
contratado por la marca |U Designs desde el 27 de diciembre de 2018 al 31 de
diciembre de 2018.

aull movistar & ¢ 8:04 p. m. @ Q% 44% )

4 Promotion Insights

Posted on 27/12/2018, 10:00

® 14K Q3 N 38

Interactions
Promotion Clicks
Visit Profile 760
91% from promotion
Visit Website 5

0% from promaotion

Calls 1

0% from promotion

Email 1

100% from promotion

n Q ©H e
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< Promotion Insights

Discovery

72,452

People reached
99% weren't following you
100% came from your promotion

Impressions 100,713
87% from promotion

Follows 82

Promotion

11 days

Elapsed in promotion
This is the last day of your promotion

Spend $12
100% of your $12 budget
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Anexo 10: imagen recuperada de la pagina web de Vilma Nufiez en la se explica
graficamente la formula del engagement rate o del nivel de compromiso de una

pagina o perfil en redes sociales.

FORMULA DE ENGAGEMENT RATE

Para calcular el engagement de una sola publicacion.

TOTAL DE INTERACCIONES

o X100
TOTAL DE SEGUIDORES

seguidores actuales

FORMULA PARA CALCULAR EL ENGAGEMENT RATE DE TU PAGINA/PERFIL m
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Anexo 11: publicacibn mas exitosa en cuanto al porcentaje de engagement
obtenido realizada el 18 de diciembre de 2018.

Fundd una entidad para ayudar a reunificar a
familias de migrantes y para encontrar
alojamiento a victimas de violencia domeéstica

El es Alfredo Figueroa

Su arepera en Australia "Arepa Wa'" se ha convertido en
una de las principales atracciones gastronémicas del

pais (Nicole Kidman degustd de una rica arepa con
chivo en coco en su local)
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(Jugador Mas Valioso) en la temporada 2018
de la Major League Soccer

Joven nacido en Valencia fue nombrado MVP

EIIa es Evélyn Miralles

Venezolana que lidera desde hace mas de dos

décadas el programa de realidad virtual de la
Agencia Aeroespacial de Estados Unidos (NASA)

El es el Dr. Ernesto Medina

Cientifico venezolano que tiene el mayor
numero de citaciones segun la base de datos

de Google Académico
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Déjanos un comentario
si eres un ven
echandole pichén en el

exterior
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Anexo 12: publicacion ilustrada que obtuvo el mayor porcentaje de engagement

realizada el 05 de noviembre de 2018.
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Anexo 13: cuadro comparativo de los aspectos generales de los competidores

directos, indirectos y sustitutivos de /U Designs.
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.\ —_— . - WENTAIA y _ _ _
WARCAS FROCUCTOS RETIRD JE LA PETIT FUBLICIT! E COMMERCE
PRLI 24 o UTILIZAL
. . IrsLagran,
. . Fersanalizandn de A
v " Trajes de hafia das al apa nenla
- en{_e.uc o paradamas, DESLE S18 FAGTA . Taller =n Carazas, . prendas a secsiin de . N
I Designs cnvios i e NE - al Lo involucrara las X N M
. X caballeras, rifivs y 433 shipping X winprendedores de
internacionalas . cliantas on o " C
nifias i midios Lol evisivos
proceso creativio - o
v radichbnices
Irajes de bafia
Trajes de bakia I.
Venezucla, d LLEDL $15% 1 AF 1A Il C simples, IPst:
ara d b Sl AE | Saraca . AR
PifaBCooo Envios para am?sl( N " al a crr_?n aracas, unicolares, ns ?E am. MO N
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Anexo 14: cuadro comparativo del desempefio en la red social Instagram de los

competidores directos, indirectos y sustitutivos de /U Designs.

DE FORMAD
EMENT CONTACTC

ESTETICA

| mdelng
fameninze
-

i Bafio sn o
fobos de dientss,
5 icakes

Fotos, gits, | in‘antiles con les whatsapp, || in:c‘}::;"
fowos trojoe de bado. & F ¥ | autocstima.
I Designe & arasigns catdloge, | de las prondas sin 1158 2] 2 ] 1 544 Ifo‘r‘:e erpedearamni
steias medalo. Pest can cormed blan’o‘o: ant
a5 loxlos dectoncn | TAEREE | junenno
Mathaionales fegn
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Pl i madelos rﬁ?‘ll?r[r?:
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ek, Foins i Ny
[RieA & frpicaies e teu;.t:!
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Postde modelos
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Maar Swimwear | Emaziswiimesr ! i BZBU0 PREE 5 481 3 [} Stioweb | bancotipe | fam
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Anexo 15: logotipo de la marca de trajes de bafio |U Designs.

D‘SIGI\IS

SWIMWEAR
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Anexo 16: ejemplos de las publicaciones incluidas en la Historia Destacada
‘Damas” de la cuenta de Instagram de la marca perteneciente al pilar de

contenido de branding.
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Me(anw negen

Conoce w hetorio en Fvonessaudesgns

Conoce s hishono en #malonisudecre

136



Anexo 17: ejemplos de las publicaciones incluidas en la Historia Destacada “Be
IU!” de la cuenta de Instagram de la marca perteneciente al pilar de contenido de

educativo.

_ /O /B
wele wee ©
ety W AL
Tengo muchas curvas No saldre hoy, No puedo, no soy
para usar bikinis.. me siento fea capaz de hacer eso

]
e

L 2
/ N
Fol’ Eéo ?Of Edﬂ
Me veo bella en Soy hermosa en todas Tengo el poder de lograr
cualquier ropa mis presentaciones todo lo gue me proponga

Suéltate el cabello
y sal a comes |

al mundo ﬁ
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Anexo 18: publicaciones programadas para fechas importantes como

Halloween, Dia Mundial de la Bondad, Viernes Negro o Black Friday y Afo

Nuevo.

iudesigns = Siguiendo

iudesigns jCon este animo terrorifico
damos inicio a la campafa "Be |Urself"!
()@ Pendientes que se vienen nuevos
maodelos de trajes de bafio, fotografias,
historias de mujeres inspiradoras,
concursos y mucho mas < = G
iMéntate en nuestra escoba voladora y
conoce todo lo nueve que traemos para
ti! g FELIZ HALLOWEENEIDV-;,

il @hersheyshore 8 @katherinegamez
@tuguequestudios .

#BelUrself #iudesigns #halloween
#iudesignswimwear #swimwear #playa
#iudesignslover #hechoenVenezuela
#worldwideshipping #trajesdebafio
#tiendaonline #enviosinternacionales
#swimsuit #beach

Ver los 6 com

Yelull R

@9_& Les gusta a nailettecrg v
79 personas mas

iudesigns « Siguiendo

= iudesigns Hoy, 13/11 se celebra el
FE L I Z D |A DE LA #DiaMundialdelaBondad @ y te tenemos
0 una sorpresa

Este dia se trata de hacer un llamado a
ser felices y hacer felices a las personas
gue nos redean y queremos celebrarle
con ustedes (&)

Coloca un #selfie mostrando tu hermosa
sonrisa en tu historia con el
#FelizDladelaBondad, mencidnanos
@iudesigns y cumpliremos el objetive de
hacerte feliz en este dia con un increible
descuento en tu préxima compra de uno
de nuestros trajes de bafo o accesorios
5@ A MOSTRAR ESOS DIENTESER

#BelUrself #iudesigns #iustracion

®Qn N

BV Les gusta a isab237 y
30 personas més
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BLACK FRIDAY

iudesigns » Siguiendo

iudesigns SUPER PROMOCION(! 2 todas
nuestros trajes de bafio para damas,
caballeros y nifios tienes un 20% de
descuento & visita nuestro perfil y
escribenos por DM o whatsapp para hacer
tu pedido +584141341255 @ tienes hasta
el martes 27/11, ino te pierdas esta
oportunidad!

#iudesigns #BelUrself #trajesdebafio
#swimwear #beachwear #blackfriday #sales
#sale #swimsuit #trajedebafio #playa
#beach

®Qd N

m&’ Les gusta a nailettecrg y
" 669 personas mis

Afade un comentario...

iudesigns » Siguiendo

iudesigns jFaltan muy pocos dias para
que llegue el 2019: 6 £

Para este nuevo afio @iudesigns te trae
muchas sorpresas, trajes de bafio y
mucho mds ) Siempre fomentando tu
autoestima y confianza sin importar tu
tipo de cuerpo%® (i porque eres )
hermosa en todas tus presentaciones?fi?

Coméntanos gué deseas para este nuevo

®Qn

@5® Les gustaa nailettecrg y
"~ 1.387 personas mas

27 DE DICIEMBRE DE 8

ARade un comeantarin

[
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Anexo 19: ejemplos de las publicaciones ilustradas realizadas para la campana

“Be IUrself”.

BE \MRSELF

iQue LMEn
chiste!

[ ooo <2> -

|, RESOLUCIONES
& I, 2019

@: o A
oI bt /1@
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